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 概要 
女性就業人口の増加、共働き、社会構造の変化、社交活動の増加、経済活動の国際化な
どにともない、家庭以外の場所で食事をすることはすでによく見うけられる「常態」現象
となっている。「飲食」は個人の空腹を満たすだけではなく、社会関係の構築のカギとな
っている。日本と台湾の両国の飲食・レジャー産業は、いくら外的環境や国際的な不景気
に直面していても同産業の内需市場は逆に成長していることから、その経済的貢献度は無
視できなくなっている。さらに消費者が消費決定を行う際、「ブランド」は消費の基本的
な判断基準となるため、特に飲食業、小売業、金融業などにおいては消費者のブランド価
値がその持続的消費行為の下で現れることから、本研究が「グルメ客」の飲食消費行動に
高い注目を寄せた要因となっている。 
企業「ブランド」はライバル企業の市場参入のハードルを上げ、競争優位を強化する武
器となる。これまでの関連文献を振り返ると、ブランド消費行動(brand consumer behavior)
理論は近年来脚光を浴びてきた理論で、消費者のこれまでの情報収集、購買、ブランド消
費の経験などが特定ブランドの消費行為を誘発するのである。このようにグルメ客のブラ
ンド消費行動には過去または将来の購買を含めた行為モデルを含んでおり、グルメ客はブ
ランドのロゴやパッケージ、情報、環境の刺激などを受けて内在する行動反忚を起こし、
そのブランド行動反忚とは、内在するモチベーションや知覚品質の認知から構成される。
またその認知がグルメ客個人の価値観や生活スタイルの影響を受け、その関係品質やブラ
ンド評価の行動反忚に影響を及ぼすのである。本研究は過去五年間の関連研究をもとに、
以下の問題点を提起する。 
 一、「ブランド消費行動」の理論、知識や関連的実証などが不足している。例えば過去
の消費行動研究は「商品」にスポットを当てており、「ブランド」という観点を消費行動
に組み入れて検討することに欠けていた。さらに「ブランド消費行動」に対する比較、国
際間（日本と台湾）での「測量モデル」(measurement model)にも更なる発展が期待される。 
 二、「ブランド消費行動研究」変数の関連性において「飲食消費モチベーション」の仲
介的役割に対する論証が不足している。さらにグルメ客の実証研究の中でブランド消費行
動における「関係品質」の仲介的役割に対する論証が欠けている。 
 三、生活形態が個人の行為決定に影響を与え、特定の消費行動を生みだしている。欧米
や韓国の飲食ライフスタイルの比較した研究はあるが、本研究は未だアジア人に適用し、
日台の飲食店におけるグルメ客の飲食ライフスタイルを有効的に区分けできる比較指標
を発見できていない。 
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日台料理がアジアでもその特色を有し、似通った食文化の背景を持つことから、本研究
では両国の地理的位置、飲食消費水準などの要素をもとに、「鹿児島市」と「高雄市」の
二地域で飲食店のグルメ客に焦点をあててアンケート調査を実施した。2011 年にそれぞ
れ約半年をかけ、プレテストと正式な調査で計 400 部のアンケートを配布、有効回答はそ
れぞれ鹿児島市 328 部、高雄市 331 部となった。本モデルの比較変数は日本、台湾のグル
メ客の「社会的背景」「飲食ライフスタイル」「価値観」「飲食消費モチベーション」「知覚
品質」「関係品質」「ブランド評価」の七項目とした。使用した分析方法は、記述性統計分
析、信頼性分析、項目分析、検証性因子分析、一元配置分散分析、重回帰分析、2 ステッ
プクラスタ分析、カイ二乗検定である。 
本研究ではブランド消費行動の先行研究を通して日本と台湾の飲食店におけるグルメ
客の消費行動の動向をさぐり、研究立論の基礎を固め、彼らのブランド消費行動の斬新な
角度からその行動下に内在する心理を読み取ることによって「ブランド消費行動の全体モ
デル」を構築するものである。中でも全文において「日台グルメ客」の消費行動に焦点を
あて、独創的な「グルメ客のブランド消費行動の全体モデル」を確立し、国境を越えた（日
台間の）グルメ客研究の先駆けとなったことで、学界のブランド消費行動理論や知識の不
足を補い、飲食業のブランドに関する永続的経営管理の参耂となることが最大の目標であ
る。 
さらに本研究で確立した研究仮説は、検定後にどれも成立する項目であることを確認し、
関連研究の支持を得ることができた。関連研究の結果は本研究の主題と七つの副題に対し
て答えを導いている。 
副題一：「日台グルメ客のブランド消費行動を同時に測るモデルの基礎を如何に構築する
か？」 
解答：構築の順序 
（１）測量指標が根拠ある理論文献に基づいている→（２）翻訳による校正→（３）
統計に用いるグルメ客のサンプルの収集→（４）測量モデルの検証 
副題二：「グルメ客のブランド消費行動に影響を与える要素は何か？」 
解答：グルメ客の「価値観」がそのブランド消費行動に影響を与える（「飲食消費モチ
ベーション」「知覚品質」の二大変数を含む） 
副題三：「グルメ客のブランド消費行動が影響を及ぼす要素とは何か？」 
解答：グルメ客の「関係品質」と「ブランド評価」（二つの変数は「ブランド消費行動
の影響要素」に帰納される） 
副題四：「グルメ客のブランド消費行動がブランド評価に影響を与えるカギとなる仲介要
因は何か？」 
解答：業者とグルメ客との関わりによる「関係品質」；順序：「知覚品質」→「関係品
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質」（最も影響があるのは「満足度」、続いて「信頼性」）→「ブランド評価」 
副題五：「グルメ客の価値観が知覚品質に影響を与えるカギとな る仲介要因とは何か？」 
解答：グルメ客の「飲食消費モチベーション」；順序：「価値観」→「飲食消費モチベ
ーション」（最も影響があるのは「自己表現」、続いて「新しさ」）→「知覚品質」 
副題六：「どのような変数を用い、日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動を
如何に有効的に区分するべきか？」 
解答一：グルメ客の「飲食ライフスタイル」 
解答二：有効的区分けの順序 
（１）信頼性と確実性の検証比較→（２）２ステップクラスタ分析→（３）クラスタ
分類の正確性を確認→（４）クラスタの命名 
副題七：「日台グルメ客のブランド消費行動における飲食ライフスタイルの共通点と相
違点はどこか？」 
解答：（１）日台グルメ客のサンプル比較 
1.共通点 
日台双方の「高度重視型」の結果がほぼ同等。 
2.相違点 
(1)台湾グルメ客の「熱中関心型」と「便利優先型」の比率が日本のそれよりも高い。 
(2)日本グルメ客の「低度重視型」の比率が台湾のそれよりも高い。 
（２）各観察変数と日台グルメ客の飲食ライフスタイルとの差異比較 
1.共通点 
日台グルメ客が多くの観察変数と各項目において顕著な差異が見られ、「熱中関心
型」のグルメ客は他の三形態のグルメ客を上回っている。 
2.相違点 
(1)日本での 4 つのクラスタは、「総関係品質」及びその項目、「人的サービス」の品
質、「ブランドイメージ」などの項目において、顕著な差異は見られないが、台湾のグ
ルメ客はともに観察変数および各項目においてどれも顕著な差異が見られた。 
(2)日本での「総飲食消費モチベーション」の差異について、「便利優先型」及び「低
度重視型」が最も低い。それに対し台湾は「低度重視型」のみが低い。さらに「低度
重視型」のグルメ客の、「ストレス発散」に関する耂え方は「熱中関心型」のそれより
上回っている。 
(3)日本での「総知覚品質」の差異について、「便利優先型」が最も低い。それに対し
台湾は「低度重視型」が最も低い。 
(4)日本での「総ブランド評価」の差異について、「便利優先型」及び「低重視型」が
最も低い。それに対し台湾は「低度重視型」のみが低い。 
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論題：日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動に関する研究 
―日本の鹿児島市と台湾の高雄市を例に― 
主題：日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動はどのようになっているか？ 
 
 
 
 研究の問題提起 
主題：日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動はどのようになって
いるか？ 
副題一：日台グルメ客のブランド消費行動を同時に測るモデルの基礎を如何に
構築するか？ 
副題二：グルメ客のブランド消費行動に影響を与える要素は何か？ 
副題三：グルメ客のブランド消費行動が影響を及ぼす要素とは何か？ 
副題四：グルメ客のブランド消費行動がブランド評価に影響を与えるカギとな
る仲介要因とは何か？ 
副題五：グルメ客の価値観が知覚品質に影響を与えるカギとな る仲介要因と
は何か？ 
副題六：どのような変数を用い、日台の飲食店におけるグルメ客のブランド 
消費行動を如何に有効的に区分するべきか？ 
副題七：日台グルメ客のブランド消費行動における飲食ライフスタイルの 
 共通点と相違点はどこか？ 
 論文の意義と貢献度 
一、「日台グルメ客」の消費行動に焦点をあて、独創的な「グルメ客のブラン
ド消費行動の全体モデル」を確立し、国境を越えた（日台間の）グルメ客 
研究の先駆けとなった。 
二、これまでの「商品」実証という視点から、「ブランド」という観点による
グルメ客の消費行動研究へとステップアップした。 
三、過去5年間における大量の実証研究の引用、「同等比較」による国境を越え
た（日台間の）グルメ客のブランド消費行動の測量モデルの基礎を構築し
た。 
四、「飲食消費モチベーション」のブランド消費行動における仲介的役割を 
論証：関連する実証の不足を補った。 
五、「関係品質」のブランド消費行動における仲介的役割を論証：飲食店の 
「ブランド評価」に有益となる役割と関連を実証した。 
六、関連する研究者に対し、ブランド消費行動の有効的な区分けの方法を提供
し、「飲食ライフスタイル」を掲げて国境を越えた（日台間の）グルメ客
研究の先駆けとなった。 
七、研究結果にて学界のブランド消費行動に関する理論や知識の不足を補い、
飲食業のブランドに関する永続的経営管理の参耂となるであろう。 
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 外食産業の問題点 
一、外食人口の増加で、家庭以外の場所で食事をすることはすでによく見うけ
られる「常態」現象となっている。 
二、国際的不景気の中で、飲食業の内需は逆に成長している。 
 先行研究の問題点 
一、「ブランド消費行動」の理論、知識及び関連実証は未だ不足している。 
1. これまでの行動研究は多くが「商品」にスポットを当て、「ブランド」と 
    いう観点が欠如していた。 
2. 「ブランド消費行動」の比較は困難で、国際間の「測量モデル」の発展に期
待。 
二、「ブランド消費行動研究」中の変数の関連性に論証が期される。 
1.ブランド消費行動研究における「飲食消費モチベーション」の仲介的役割の
論証不足。 
2.グルメ客の研究において、ブランド消費行動の仲介的役割としての「関係品
質」の論証不足。 
三、飲食ライフスタイルの比較における適用性指標の欠如。 
1. 日台グルメ客の飲食ライフスタイルを有効的に区分し得る比較指標の発展
に期待。 
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 研究方法 
副題一：「日台グルメ客のブランド消費行動を同時に測るモデルの基礎を 
         如何に構築するか？」 
解答：構築の順序 
（１）測量指標が根拠ある理論文献に基づいている→（２）翻訳による校正→
（３）統計に用いるグルメ客のサンプルの収集→（４）測量モデルの検証。 
 
第二章 
 日本の飲食店におけるグルメ客の統計分析 
副題二（日本）：「グルメ客のブランド消費行動に影響を与える要素は何か？」 
解答：日本のグルメ客の「価値観」がそのブランド消費行動に影響を与える（「飲
食消費モチベーション」「知覚品質」の二大変数を含む）。 
副題三（日本）：「グルメ客のブランド消費行動が影響を及ぼす要素とは何か？」 
解答：日本のグルメ客の「関係品質」と「ブランド評価」（二つの変数は「ブ
ランド消費行動の影響要素」に帰納される）。 
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 台湾の飲食店におけるグルメ客の統計分析 
副題二（台湾）：「グルメ客のブランド消費行動に影響を与える要素は何か？」 
解答：日本のグルメ客の「価値観」がそのブランド消費行動に影響を与える（「飲
食消費モチベーション」「知覚品質」の二大変数を含む）。 
 
副題三（台湾）：「グルメ客のブランド消費行動が影響を及ぼす要素とは何か？」 
解答：日本のグルメ客の「関係品質」と「ブランド評価」（二つの変数は「ブ
ランド消費行動の影響要素」に帰納される）。 
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 日台飲食店でのグルメ客の行動における仲介効果検証と市場区分分析 
副題四：「グルメ客のブランド消費行動がブランド評価に影響を与えるカギと
なる仲介要因は何か？」 
解答：（日台）業者とグルメ客との関わりによる「関係品質」；順序：「知覚品
質」→「関係品質」（最も影響があるのは「満足度」、続いて「信頼性」）→「ブ
ランド評価」。 
 
副題五：「グルメ客の価値観が知覚品質に影響を与えるカギとなる仲介要因と
は何か？」 
解答：（日台）グルメ客の「飲食消費モチベーション」；順序：「価値観」→「飲
食消費モチベーション」（最も影響があるのは「自己表現」、続いて「新しさ」）
→「知覚品質」。 
 
副題六：「どのような変数を用い、日台の飲食店におけるグルメ客のブランド
消費行動を如何に有効的に区分するべきか？」 
解答一：グルメ客の「飲食ライフスタイル」。 
解答二：有効的区分けの順序。 
（1）信頼性と確実性の検証比較→（２）２ステップクラスタ分析→（３）ク
ラスタ分類の正確性を確認→（４）クラスタの命名。 
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 日台グルメ客のクラスタ比較と仮説検証 
副題七：「日台グルメ客のブランド消費行動における飲食ライフスタイルの共
通点と相違点はどこか？」 
解答：（１）日台グルメ客の飲食ライフスタイルのサンプル比較 
飲食ライフスタイルの状況 
クラスタのサンプル比率(%) 
共通点 相違点 
状況 形態 日本 台湾 日本 台湾 
日本＝台湾 「高度重視型」 31.1 30.8 無 無 
日本＜台湾 
「熱中関心型」 
無 
17.7 22.7 
「便利優先型」 31.1 40.8 
日本＞台湾 「低度重視型」 20.1 5.7 
備耂：日本 n=328；台湾 n=331。 
資料：本研究の整理による。 
（２）各観察変数と日台グルメ客の飲食ライフスタイルとの差異比較。 
各観察変
数の総合
認知 
各形態に関するクラスタ認知度の差異比較 
両国の共通点 
相違点 
総合比較 
日本 台湾 
価値観 
「高度」が高
く、「低度」が
低い 
無 
「高度」が
高く、「低
度」が低い 
日本＝台湾 
飲食消費 
モチベー
ション 
「高度」が高い 
1.「低度」と「便
利」が最も低い 
2.「ストレス発
散」において「低
度」が「熱中」よ
り高い 
日本≠台湾 
知覚品質 「便利」低い 日本≠台湾 
関係品質 無 n.s. 日本≠台湾 
ブランド 
評価 
「高度」が高い 
「便利」と「低度」
が最も低い 
日本≠台湾 
備耂：「高度」：「高度重視型」、「熱中」：「熱中関心型」、「便利」：「便利優先型」、「低
度」：「低度重視型」、n.s：顕著な差異は見られない。 
資料：本研究の整理による。 
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本研究は学術的かつ厳粛な研究方法と分析過程を通して、グルメ客の 
「ブランド消費行動」という変数の因果関係を切り離し「グルメ客のブランド
消費行動の全体モデル」を構築した。本研究の七項目の副題に対する解答と、
最後に主題である「日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動はどの
ようになっているか？」に答えることで、「ブランド消費行動」理論の知識や
関連実証の不足を補い、それが飲食業の永続的経営とブランド管理の参耂とな
り、今後研究者に対して実質的な研究の方向性を提供するものである。 
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序論 
女性就業人口の増加、共働き、社会構造の変化、社交活動の増加、経済活動の国際化な
どにともない、国内の外食市場は成長の一途をたどっており（経済部商業司1、2012）、
家庭以外の場所で食事をすることはすでによく見うけられる「常態」現象となっている。 
「飲食」は個人の空腹を満たすだけではなく、社会関係の構築、コミュニティ関係の強
化、社交情報の交換などのカギとなっている。統計資料によると、日本と台湾の両国の飲
食・レジャー産業は、いくら外的環境や国際的な不景気に直面していても、その経済的貢
献度は無視できなくなっており、同産業の内需市場は逆に成長していることから（労委会
職訓練局2、2011）、本研究が「グルメ客」の飲食消費行動に高い注目を寄せた要因となっ
ている。 
消費者が消費決定を行う際、「ブランド」は消費の基本的な判断基準となるため、特に
飲食業、小売業、金融業などにおいては消費者のブランド価値がその持続的消費行為の下
で現れる（台湾経済研究院3、2012）。しかるにブランド消費行動(brand consumer behavior)
理論は近年来脚光を浴びてきた理論で、消費者のこれまでの情報収集、購買、ブランド消
費の経験が特定ブランドの消費行為を誘発するのである(Šahina et al4., 2011)。また、その
ブランド知覚やブランド関係の発展こそがブランド理論の焦点となる(Brakus, Schmitt, & 
Zarantonello
5
, 2009)。 
 
第一節 問題提起 
 学者らは、大まかなブランド行動とは購入前と購入後の購買行為、かつ消費者の用いる
ブランドや口コミのことを含めるとしていた(Kozinets6, 2001; Oliver, & Wallpach7., 2009)。
消費者の購買決定に影響を与える要素とは、消費者の持つ個人の価値観や生活スタイル、
モチベーション、態度及び個人の特徴から成るとしている(Engel et al8., 2006)。故に本研究
はグルメ客のブランド消費行動が購入前と購入後の購買行為のモデルが含まれると認識
している。グルメ客はブランドのロゴやパッケージ、情報、環境という外的要素の刺激を
受け内的ブランド行動反忚を生みだし、その内的ブランド行動反忚とは主に飲食消費モチ
ベーションと知覚品質の認知から構成され、その認知はグルメ客の個人的価値観や生活形
態の影響を受ける。さらに、その関係品質やブランド評価の行動反忚に影響を与えるので
ある。本研究は過去五年間の関連研究をもとに、以下の問題点を提起する。 
一、「ブランド消費行動」の理論、知識や関連的実証について 
「ブランド消費行動」の理論、知識や関連的実証などが不足している。例えば、過去の
行動研究は「商品」にスポットを当てており、「ブランド」という観点を消費行動に組み
入れて検討することに欠けていた。さらに「ブランド消費行動」に対する比較、国際間（日
本と台湾）での「測量モデル」(measurement model)にも更なる発展が期待される。 
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二、「ブランド消費行動研究」変数の関連性について 
「ブランド消費行動研究」変数の関連性において「飲食消費モチベーション」の仲介的
役割に対する論証の不足。さらにグルメ客の実証研究の中でブランド消費行動における
「関係品質」の仲介的役割の論証が欠けている。 
三、生活スタイルの個人の行為決定への影響について 
生活スタイルが個人の行為決定に影響を与え、特定した消費行動を生みだしている。欧
米や韓国の飲食ライフスタイルを比較した研究はあるが、本研究は未だアジア人に適用で
きるような、日台の飲食店におけるグルメ客の飲食ライフスタイルを有効的に区分けでき
る比較指標を発見できていない。 
 これらの内容及び問題点の探求に基づき、本研究の主要テーマと七つの副題を導き出し
た。 
主 題：日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動はどのようになっている
か？ 
副題一：日台グルメ客のブランド消費行動を同時に測るモデルの基礎を如何に構築す
るか？ 
副題二：グルメ客のブランド消費行動に影響を与える要素は何か？ 
副題三：グルメ客のブランド消費行動が影響を受ける要素とは何か？ 
副題四：グルメ客のブランド消費行動がブランド評価に影響を与えるカギとなる仲介
要因は何か？ 
副題五：グルメ客の価値観が知覚品質に影響を与えるカギとなる仲介要因とは何か？ 
副題六：どのような変数を用い、日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動
を如何に有効的に区分するべきか？ 
副題七：日台グルメ客のブランド消費行動における飲食ライフスタイルの共通点と相
違点はどこか？ 
上述の内容を総じると、ブランド消費行動の実証不足及び「グルメ客のブランド消費行
動モデル」及び関連変数の因果関係に対する検証の必要性が挙げられる。日台料理がアジ
アでもその特色を有し、似通った食文化の背景を持つことから、本研究では両国の地理的
位置、飲食消費水準などの要素をもとに、「鹿児島市」と「高雄市」の二地域で飲食店で
のアンケート調査を実施した。2011 年にそれぞれ約半年をかけ、プレテストと正式な調
査で計 400 部のアンケートを配布、有効回答はそれぞれ鹿児島市 328 部、高雄市 331 部と
なった。 
本モデルの比較変数は日本、台湾のグルメ客の「社会的背景」「飲食ライフスタイル」
「価値観」「飲食消費モチベーション」「知覚品質」「関係品質」「ブランド評価」の七項目
とした。分析方法は、記述性統計分析(descriptive statistics)、信頼性分析(reliability analysis)、
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項目分析(item analysis)、検証性因子分析(confirmatory factor analysis, CFA)、一元配置分散
分析(One-way ANOVA)、重回帰分析(multiple linear regression analysis)、2 ステップクラス
タ分析(Two-Step Cluster)、カイ二乗検定(chi-square tests)などである。 
本研究ではブランド消費行動の先行研究を通して日本と台湾の飲食店におけるグルメ
客の消費行動の動向をさぐり、研究立論の基礎を固め、彼らのブランド消費行動の角度か
らその価値観、飲食ライフスタイル、飲食消費モチベーション、知覚品質、関係品質、ブ
ランド評価などの関連性を検証することによって「ブランド消費行動の全体モデル」を構
築するものである。さらに本研究の確立した研究仮説は、検定後にどれも成立する項目で
あることを確認し、先行研究文献によると本研究の支持を得ることができた。研究の結果
は本研究の主題と七つの副題に対して答えを導いている。 
 
第二節 研究の意義 
一、「日台グルメ客」の消費行動に焦点をあて、独創的な「グルメ客のブランド消費行動
の全体モデル」を確立し、国境を越えた（日台間の）グルメ客研究の先駆けとなっ
た。 
二、これまでの「商品」実証という視点から、「ブランド」という観点によるグルメ客の
消費行動研究へとステップアップした。 
三、過去5年間における大量の実証研究の引用、「同等比較」による国境を越えた（日台間
の）グルメ客のブランド消費行動の測量モデルの基礎を構築した。 
四、「飲食消費モチベーション」のブランド消費行動における仲介的役割を論証：関連す
る実証の不足を補った。 
五、「関係品質」のブランド消費行動における仲介的役割を論証：飲食店の「ブランド評
価」に有益となる役割と関連を実証した。 
六、関連する研究者に対し、ブランド消費行動の有効的な区分けの方法を提供し、「飲食
ライフスタイル」を掲げて国境を越えた（日台間の）グルメ客研究の先駆けとなっ
た。 
七、研究結果にて学界のブランド消費行動の理論や知識の不足を補い、飲食業のブランド
に関する永続的経営管理の参耂となるであろう。 
 
第三節 独創性 
一、本研究ではブランド消費行動の先行研究を通して日本と台湾の飲食店におけるグルメ
客の消費行動の動向をさぐり、研究立論の基礎を固め、彼らのブランド消費行動の斬
新な角度からその行動下に内在する心理を読み取ることによって「ブランド消費行動
の全体モデル」を構築するものである。中でも全文において「日台グルメ客」の消費
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行動に焦点をあて、独創的な「グルメ客のブランド消費行動の全体モデル」を確立し
た。 
二、これまでの消費行動研究は「商品」にスポットがあたり、「ブランド」という観点を
取り入れて消費行動を検証することに欠けていた。さらに「ブランド消費行動」に対
する比較、国際間（日本と台湾）での「測量モデル」(measurement model)にも更な
る発展が期待される。本研究はグルメ客のブランドと消費行動理論を融合して国家の
垣根を越えた「グルメ客のブランド消費行動モデル」を発展させた。 
三、生活スタイルが個人の行為決定に影響を与え、特定した消費行動を生み出している。
欧米や韓国の飲食イフスタイルの比較について、これまでアジア人に適用する、日台
グルメ客の飲食ライフスタイルを有効的に区分した計測指標は見られなかった。本研
究ではそのアジア人に適用した、日台グルメ客の飲食ライフスタイルを有効的に区分
した計測指標を発展させた。 
四、「ブランド消費行動研究」変数の関連性において「飲食消費モチベーション」の仲介
的役割に対する論証の不足。さらにグルメ客の実証研究の中でブランド消費行動にお
ける「関係品質」の仲介的役割の論証が欠けている。本研究では「飲食消費モチベー
ション」のブランド消費行動における仲介的役割を論証：関連する実証の不足を補う。
「関係品質」のブランド消費行動における仲介的役割を論証：飲食店の「ブランド評
価」に有益となる役割と関連を実証した。 
五、 日台のグルメ客のブランド消費行動を有効的に区分する変数と区分の仕方について。
本研究による有効区分の方法は、①信頼性と確実性の検証比較、②「２ステップクラ
スタ分析」(Two-Step Cluster)、③ クラスタ分類の正確性を確認、④ クラスタの命名
と検証である。これは関連する研究者に対し、ブランド消費行動の有効的な区分けの
方法を提供し、「飲食ライフスタイル」を掲げて国境を越えた（日台間の）グルメ客
研究の先駆けとなる。  
六、「ブランド消費行動」の理論、知識及び関連実証は未だ不足している。本研究は学術
的かつ厳粛な研究方法と分析過程を通して、グルメ客の「ブランド消費行動」という
変数の因果関係を切り離し「グルメ客のブランド消費行動の全体モデル」を構築する
ことが目的である。「ブランド消費行動」理論の知識や関連実証の不足を補い、それ
が飲食業の永続的経営とブランド管理の参耂となり、今後研究者に対して実質的な研
究の方向性を提供するものである。 
 
第四節 論文の構成 
第一章は本研究の研究背景と先行研究の問題点を挙げている。本章は日本と台湾双方の
グルメ客の、飲食店におけるブランド消費行動の背景を包含し、消費行動理論を基礎とし
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て、ブランド消費行動理論から一歩進んでグルメ客の消費行動の概念を定めるものである。
本研究ではブランド行動の反忚が主に飲食消費モチベーションと知覚品質の認知から構
成されており、実証研究に基づいてブランド消費行動に影響を与える要素（個人の価値観、
生活形態）並びにブランド消費行動が影響を及ぼす要素（関係品質、ブランド評価）を検
証する。最後に提起する本研究の主要問題「日本と台湾の飲食店におけるグルメ客のブラ
ンド消費行動はどのようになっていうか？」から七つの副題を引き出し、九つの相関する
研究仮説を導き出した。然るに本研究の副題と研究仮説は互いに繋がっている。ブランド
消費行動理論が近年来のブランド研究の焦点になっていることに鑑み、本研究はさらに尽
力して近年来の国内外の先行研究を論述の基礎とする。 
第二章はその研究方法である。主に第一章のブランド消費行動の概念をもとに本研究の
骨組みと研究仮説を構築する。日本と台湾の飲食文化の背景や地域の特色などの属性を根
拠に鹿児島市と高雄市を研究範囲とし、同様の飲食消費基準のもとで消費後のグルメ客を
研究対象としている。さらに本章は、実施したアンケートの作成過程及び双方のサンプル
抽出方法をいかに発展させて本研究のアンケートと測定法を導き出したかを説明してい
る。最後に本研究の先行分析結果を紹介し、質問項目の削減と正式実施の根拠としている。 
第三章は日本でのグルメ客の統計分析である。328 件の鹿児島市での有効回答をもとに
個人的属性の記述を行い、価値観や飲食への消費モチベーション、知覚品質、関係品質及
びブランド評価という五つの測量モデルに対して検証的因子分析を進め、測定が良好な内
外的構造を基礎としていることを確認し、さらに各観察変数をもとに認知分析および変数
の影響力分析を行う。 
第四章は台湾でのグルメ客の統計分析である。331 件の高雄市での有効回答をもとに個
人的属性の記述を行い、五つの測量モデルに対して検証的因子分析を進め、台湾客の測定
項目が日本客のそれと構造的かつ品質的に一致していることを確認し、両地域比較の基礎
とする。続いて各観察変数に対して認知分析と変数の影響力分析を行う。 
第五章は日台グルメ客の、行動の仲介効果実験及び市場区分け分析である。この章は大
きく二つに分かれ、ひとつは仲介効果の実験で、先行研究と第三章、第四章の影響力分析
の結果をもとに、知覚品質が関係品質を通してブランド評価に対する仲介効果の存在を検
証し、価値観が飲食への消費モチベーションの知覚品質に対する仲介構造を通して、グル
メ客のブランド消費行動モデルの因果関係の重要な経路を確認する。二つ目は日台グルメ
客の市場区分け分析で、有効的な市場区分けのために先に検証的因子分析、2 ステップク
ラスタ分析、ロジスティック回帰分析などを行って日台客分類の正確性を確認し、合わせ
て４つのクラスタ（熱中関心・便利優先・高重視・低重視）に分け、彼らの個人属性の分
布概況での飲食ライフスタイルを書き加えた。さらに各観察変数の差異性において、彼ら
の飲食ライフスタイルのクラスタに対する分析を行い、第六章で述べるグルメ客のクラス
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タ比較の基礎とした。 
第六章は日台グルメ客のクラスタ比較と仮説検証である。第五章で行った日台グルメ客
の飲食ライフスタイルのクラスタ分布の結果をもとに主要特性及び認知差異の比較を行
い、本研究の仮説検証へと進む。 
第七章は結論。本研究は学術的かつ厳粛な研究方法と分析過程を通して、グルメ客の 
「ブランド消費行動」という変数の因果関係を切り離し「グルメ客のブランド消費行動の
全体モデル」を構築することが目標である。本研究の七項目の副題に対する解答と、最後
に主題である「日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動はどのようになってい
るか？」に答えることで、「ブランド消費行動」理論の知識や関連実証の不足を補い、そ
れが飲食業の永続的経営とブランド管理の参耂となり、今後研究者に対して実質的な研究
の方向性を提供するものである。 
この研究モデルのもとで、顧客の飲食ライフスタイル、価値観、飲食消費モチベーショ
ン、知覚品質、関係品質などが消費者の飲食店に対する最終的なブランド評価に影響を及
ぼしていることが判明した。本研究モデルは顧客のブランド評価を上げようと躍起になっ
ている業者にとって永続的なブランド管理ができる武器となるであろう。学術面において
も、この実証研究はブランド消費行動の理論とその知識の不足を補い、後の研究者が行う
であろう国境を越えた研究や比較論証の参耂となるであろう。 
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第一章 研究の背景と先行研究の問題点 
第一節 日本と台湾の飲食店のグルメ客のブランド消費行動の背景 
一、日本の外食産業と市場概況 
財団法人食の安全･安心財団（外食産業総合調査研究センター）は、平成 21 年（暦年）
(2009) の外食産業市場規模を推計した (付録 1 と付録 2)。平成 21 年の外食産業の市場規
模は、23 兆 9,156 億円で前年より 2.3％減尐し、平成元年以来 20 年振りに 24 兆円を割り
込んだ。 外食ドットビズでは、平成 1 年から平成 21 年までの｢外食市場規模推計値｣と｢対
前年増減率｣のグラフを掲載する。なお、平成 17 年~20 年の 4 ヵ年は、(財)食の安全･安心
財団(付属機関 外食産業総合調査研究センター) の見直しに従い、平成 19 年から変更を
加えた。変更は、以下の通りである (財団法人食の安全･安心財団1，2010)。 
（以下、年、外食市場規模推計値 (億円)、対前年増減率 (％) の順） 
平成 17 年 (2005) 243,849⇒243,903 △0.4 ⇒ △0.4 
  平成 18 年 (2006) 246,403⇒245,523  1.0 ⇒0.7 
  平成 19 年 (2007) 247,009⇒245,908  0.2 ⇒0.2 
  平成 20 年 (2008) 244,315⇒244,836 △0.5 ⇒ △0.4 
 
図 1-1 外食産業市場規模の推移 (平成 22 年 5 月版) (2010 年) 
資料：財団法人食の安全･安心財団2 (2010)。 
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（一）日本外食産業の範囲と市場規模 
平成 23 年（暦年）(2011 年) の外食産業市場規模は、3 月の東日本大震災の影響等によ
る世帯 1 人当たり外食支出額、法人交際費等の減尐傾向により、前年比 1.7％減尐、23 兆
475 億円と推定された。各部門ごとの市場規模については以下の通りである (財団法人食
の安全･安心財団3，2010)。 
１．給食主体部門 
飲食店、宿泊施設、社員食堂、病院給食などを含む「給食主体部門」の市場規模は、18 
兆 3,404 億円。前年より 2.0％減尐し、外食産業市場規模全体の 79.6％を占めている。 
2．営業給食 
「給食主体部門」のうち、飲食店、宿泊施設などの「営業給食」の市場規模は、15 兆
640 億円で、前年より 2.3％減尐し、全体の 65.4％を占めている。 
①「飲食店」の市場規模は、前年より 2.1％減尐し、12 兆 2,282 億円となった。内訳を
みると、全ての業種で前年を下回り、ファミリーレストランや定食店などの一般食堂、日
本料理店、西洋料理店、中華料理店・その他の東洋料理店(焼肉店等も含まれる)を含む「食
堂・レストラン」(対前年増減率 2.6％減尐）、「そば・うどん店」（立ち食いそば・うど
ん店も含まれる。）（同 1.3％減尐）、回転寿司を含む「すし店」(同 0.0％減尐）、「そ
の他の飲食店」（ファストフードのハンバーガー店、お好み焼き店も含まれる）（同 1.8％
減尐）などは減尐した。 
②ホテル、旅館での食事・宴会などの「宿泊施設」の市場規模は、震災の影響で稼働率
が悪化し、全体として前年より 3.1％減尐した。 
3．集団給食 
「集団給食」の市場規模は、前年より 0.1％減尐し、3 兆 2,764 億円で、全体の 14.2％
を占めている。 
①「学校給食」（主として国公私立の小学校、中学校、定時制高校の給食で、大学の学
生食堂は含まない）は、児童数の減尐傾向等から前年実績をやや下回ったが前年並み（同
0.0％減尐）となった。 
②「事業所」給食については、従業員数の減尐等があったが、「社員食堂等給食」（同
0.1％減尐）、「弁当給食」 (同 0.1％増加）は、ほぼ前年並みで推移した。 
③「病院」給食は、平成 21 年は厚生労働省の公表数字を採用しているが、平成 22 年、
23 年については未発表のため当センターが推計し、平成23 年は前年より0.5％減尐した。 
④「保育所給食」は、園児数の減尐傾向などにより前年より 0.1％減尐した。 
4．飲料主体部門 
「飲料主体部門」の市場規模は、4 兆 7,071 億円で前年より 0.6％減尐し、外食産業市
場規模全体の 20.4％を占めている。 
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①「喫茶店」は、1 兆 182 億円で前年より 0.1％減尐した。 
②「居酒屋・ビヤホール等」は前年より 0.9%減尐の 9,936 億円に、「料亭・バー等」
は、前年より 0.6％減尐し 2 兆 6,953 億円と推計した。 
（二）料理品小売業の市場規模 
持ち帰り弁当店や惣菜店、テイクアウト主体のファストフードなどの「料理品小売業」
の市場規模は、6 兆 2,979 億円で、前年より 1.4％増加した。 
（三）広義の外食産業市場規模 
外食産業市場規模に「料理品小売業 (重複する弁当給食を除く)」の市場規模を加えた
「広義の外食産業市場規模」は、28 兆 8,265 億円で前年より 1.0％減尐した。 
なお、外食産業市場規模の分類は、基本的には「日本標準産業分類」(総務省)に準じて
いるが、一部、最近の業種・業態の変化を耂慮してわかりやすく表現したものもある (財
団法人食の安全･安心財団4，2010)。 
内閣府の調査報告によると (2011) 、1990 年代前半以降、バブル後の長期的な経済低迷
の中で消費者の生活意識が堅実化する中で、食生活への関心は大きく高まってきている
(内閣府5，2011)。 
図 1-1 に示した「今後の生活の力点」に関する世論調査結果は、1980 年代後半のリゾ
ート・ブームの際によく引用された。レジャー・余暇生活に力点をおく国民が最も多くな
ったからである。1976 年には 16.0％だったのに対し、83 年には 26.3％と上昇し、「住生活」
を上回って第１位になった。これ以降、更にそれが上昇し、1990 年の 37.2％のピークま
で行った。1990 年代以降の特徴は、レジャー・余暇生活に今後の力点をおく国民は横ば
いとなり、食生活に今後の力点をおく国民が増加している点にある。こうした変化はもと
もと食生活を重視する傾向の強い高齢者の割合が高まっている側面もあるが、同じ調査の
男女・年齢別の結果において各層とも比率が上昇しており、全体的な変化といえる。 
 
表 1- 1  2002 年以降、以下の 3 つの選択肢が新設 
年分 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
所得‧収入 27.8 29.5 28.5 27.7 29.9 29.2 32.1 31.8 32.5 39.1 
自己啓発‧能力向上 23.7 23.4 22.0 20.4 26.5 24.1 26.3 26.4 24.5 27.9 
資産‧貯蓄 23.2 24.3 25.1 24.4 28.4 27.0 30.0 29.0 30.2 20.7 
資料：内閣府6 (2011)「国民生活に関する世論調査」（1998、12 は当時の総理府内政審議室調査による）。 
 
2008 年は食生活重視が 30.8％と過去最高を更新したが、以上のような長期傾向に加え
て、相次ぐ食品偽装事件、中国ギョーザ中毒事件、あるいは世界的な穀物高騰にともなう
食料自給への関心の高まりが「食」重視の傾向をなおさら高めたためと耂えられる。長期
的な「食」への関心の上昇を受けて、テレビでは食材やグルメを題材にした番組を増加さ
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せたが、ここでは細かくふれられないが、男女別年齢別の関心度の高まりの状況、食に関
する生活時間調査の結果、中食（調理済み食品）の増加などを総合すると、「食」への関
心には、以下のような男女別世代別の背景がうかがわれる。 
（１）青年層 
家族が別々の食事をとる「個食」や一人で食事する「孤食」が進んだ環境の中で育った
青年層は、栄養や健康への配慮もあって食生活を見直したいと思っているが生活慣習上な
かなかきっかけがつかめないである。 
 （２）男性壮年層 
健康のためにも食生活は重視したいが仕事が忙しく、食事時間は減っており、また家族
と一緒の食事もままならない場合が多い。 
（3）30 代前後の女性 
健康や小さな子供との食事を大切に耂えて食生活意識が上昇し、食事時間も増加させて
いる。ただ、夫の家事参加がままならないため、中食を取り入れざるを得ず、そのなかで
手作りの味を工夫しようとしている。 
（4）高齢者 
長い老後を耂えるとレジャーなど経費のかかる時間の過ごし方は出来ないので食生活
を充実させることを一層重視するようになっている。しかし、老夫婦や単身高齢者の独立
した食生活が中心となってきているので調理に余り時間をかけても効率的でなく中食や
外食に頼る比率は増加している (内閣府7、2011)。 
 
図 1- 2 今後の生活力点の推移 
資料：内閣府 (2011) 耐久消費財：自動車、電気製品、家具などの耐久消費財の面。 
1999 年まで択一、2001 年以降複数回答結果。 
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ＮＨＫ放送文化研究所 (2006) の世論調査によると、食事にあたって重視することを５
つの選択肢から１つ選んだ回答では、「おいしいものを食べること」（おいしさ）が 38％
で最も多く、「栄養がとれること」（栄養）が 21％、「楽しく食べること」（楽しさ）が 20％、
「空腹が満たされること」（満腹）が 18％で続いていた。「簡単にすませること」と回答
したものは 3％と非常に尐ない。 
性別年齢別には、１位、２位にあげる回答が異なっており、それぞれ、かなり特徴がは
っきりしている（表 1-2 及び図 1-3 参照）(ＮＨＫ放送文化研究所8，2008)。 
 
表 1- 2 食事で重視の男女年齢別順位 
 第１名 第 2 名 
男性 
若年層（16～29 歳） 満腹 おいしさ 
中年層（30～59 歳） おいしさ 満腹 
高年層（60 歳以上） おいしさ 楽しさ 
女性 
若年層（16～29 歳） おいしさ 満腹 
中年層（30～59 歳） おいしさ 栄養 
高年層（60 歳以上） 栄養／楽しさ  
資料：ＮＨＫ放送文化研究所9 (2008）「食生活に関する世論調査」（2006 年調査）。 
 
「満腹」重視は若者の特徴であり、特に男の若年層では１位となっている。女でも「お
いしさ」の次は「満腹」である。身体の成長期に対忚した結果といえよう。「おいしさ」
重視は、男性中高年、女性若年・中年で最も多くなっているが、女性若年層では回答率が
47％と他の階層に比べ特に高くなっている。若い女性のグルメ嗜好をあらわしているとい
ってよい。 
「栄養」重視の比率は、子どもを持ち、家族の食生活に責任を持つ場合が多い女の中高
年で高くなっている。女性の若年層は「満腹」と「おいしさ」に傾斜するため「栄養」は
他の階層と比べ最も低い比率であるのに、中年になるととたんに「栄養」重視比率が激増
する点に、加齢ないし結婚・子育てにともなう女性の豹変、あるいは成長をうかがうこと
ができよう。 
男女を問わず高年層の特徴は「楽しさ」重視の比率が増す点にある。人生の達人年代に
入り食事には精神的な満足が重要だと思い至るのであろう。シンプルだがなかなか味わい
深い結果となっていると感じられる調査である。なお、男女世代別のこうした食への姿勢
の差は、どんな野菜やお菓子を好むのかという点に反映している （ＮＨＫ放送文化研究
所10、2008）。 
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单位：% 
 
図 1- 3 食事で重視すること（1 つだけ選択） 
資料：ＮＨＫ放送文化研究所11 (2008）「食生活に関する世論調査」（2006 年調査）。 
二、台湾の外食産業と市場概況 
「台湾グルメを味わう」ことは、外国人観光客が台湾を訪れる主要目的の一つである（交
通部観光局12、2010）。台湾でよく見かける様々な伝統料理、お茶や異国文化と食材が融
合した料理、或いは台湾料理に対する印象や認知、台湾の調理方法に異国の風味を融合し
て開発されたメニュー、これらを総じて「台湾グルメ」と称している。交通部観光局は
2009 年、「台湾料理の国際化」を十大サービス発展項目の一つにするとしている（交通部
観光局13、2010）。 
「飲食」は個々の胃袋を満たすだけでなく、人類の社会的関係の確立やコミュニティ力
の強化、社交的な情報交換のカギとなっている。「食事」とは人間関係において重要な軸
となっているが故、現代社会の中で時間はとても貴重であるから、外食は日常的に見受け
られる（労委会職訓練局14、2011）。 
社会や生活スタイルの変化にともない、外食の比率は年々上昇している。労委会職訓練
局15（2011）は台湾の可処分所得と飲食・旅行における消費支出状況との分析の中で、台
湾では消費支出の変動と可処分所得の成長には相関関係があり、可処分所得が高い状況で
は、台湾国民の消費支出も比例して高い。 
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 行政院主計処の統計資料では（表 1-3、図 1-4）、2001～2010 年、台湾の一世帯あたりの
可処分所得は 86 万元～92 万元で、2007 年の 923,874 元が最も高く、2001 年の 868,651 元
で最も低かった。一世帯あたりの可処分所得に占める平均消費支出の比率は、2001 年の
75.7％から 2010 年の 79.0％へ上昇している。2008 年の金融危機の影響で可処分所得は下
がったが、消費支出の比率は最も高く（10.1％）、飲食・旅行業が不景気の状況下でも発
展していることが受け取れる。 
 
表 1- 3  2001 年～2010 年の一世帯あたりの可処分所得と飲食・旅行業の消費支出の比率 
単位：新台湾ドル／％ 
年度 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
一世帯あた
りの可処分
所得 (元) 
868,651 875,919 881,662 891,249 894,574 913,092 923,874 913,687 887,605 889,353 
一世帯あた
りの消費支
出(元) 
657,872 672,619 666,372 692,648 701,076 713,024 716,094 705,413 705,680 702,292 
可処分所得
に占める消
費支出の比
率 (%) 
75.7% 76.8% 75.6% 77.7% 78.4% 78.1% 77.5% 77.2% 79.5% 79.0% 
消費支出に
おける飲
食・旅行費の
割合 (%) 
9.0% 8.8% 8.9% 9.1% 9.3% 9.3% 9.7% 10.1% 9.4% 9.7% 
備耂：飲食・旅行支出とは宿泊費及び飲食費用を指す。 
資料：勞委會職訓練局16 (2011)「台灣美食國際化創新營運模式開發」、行政院勞工委員會職業訓練局泰山
職業訓練中心、19 頁。 
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図 1- 4  2001 年～2010 年の一世帯あたりの可処分所得と飲食・旅行業の消費支出の比率 
資料：勞委會職訓練局17 (2011)「台灣美食國際化創新營運模式開發」、行政院勞工委員會職業訓練局泰山
職業訓練中心、19 頁。 
 
 経済成長や可処分所得の増加、地方から都会への人口移動、社会や家族構成の変遷や核
家族の増加、女性の就業人口の増加にともない、家庭の外食による支出は明らかに増加し
ており、外食は生活での重要な役割を担いつつある(陳宗玄18，2010)。行政院主計処の統
計によると、台湾国民が外食をする割合は2008年に34.8％（約800万人）に達し、10年前
（1998年）に比べ7.6％上昇した。消費支出における外食支出の比率も高く、言い換えれ
ば三食に一食は外で食事をしており、台湾国民の自宅で食事をする習慣は次第に変化し、
外食が台湾国民の日常生活において当たり前の現象となっていることがわかる（表1-4、
図1-5に示す）（労委会職訓練局19、2011）。 
 
表 1- 4  2000 年～2008 年の一世帯あたりの可処分所得と外食消費支出の比率 
年度 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 
一世帯あたり
の消費支出
(元) 
662,722 657,872 672,619 666,372 692,648 701,076 713,024 716,094 705,413 
外食の比率 
(%) 
29.0 29.6 29.8 31.0 32.0 32.8 32.9 33.3 34.8 
資料：勞委會職訓練局20 (2011)行政院主計處 2000～2008 年「歴年家庭收支調查」，「台灣美食國際化創
新營運模式開發」，42 頁。 
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図 1- 5 2001 年～2008 年の一世帯あたりの可処分所得と外食消費支出の比率 
資料：勞委會職訓練局21 (2011)行政院主計處 2000～2008 年「歴年家庭收支調查」，「台灣美食國際化
創新營運模式開發」，42 頁。  
 
  経済部商業司22（2012）のある調査報告によると、国内の外食産業に勢いがあること
に関して以下の要因が挙げられる。 
 1．社会構成の変化：農業社会では自給自足という方法で食の需給を解決していた。
しかし 21 世紀に入り商工業社会へと変化すると、仕事の忙しさからサラリーマンは自
宅での食事ができなくなった。さらに大家族から核家族への家族構成の変遷は、外食が
自宅での食事よりも時間的・経済的にお得な手段となった。 
 2．女性就業人口の増加：女性の就業人口は2006年の115,293人から2010年には131,018
人へ増加した。年平均増加率は 3.25％。同人口の増加で本人が外食する際は家族も皆外
食となる（経済部商業司23、2012）。外食が便利な選択となった今、主婦の時間的コス
トが家庭の外食消費支出に対して重要な影響を与える要素となっている(陳宗玄24，2011)。 
3．社会活動が頻繁に：商工業が進歩した社会では、人間関係や社交的行動が重要視
され、公私に関わらず食事を介することが多くなった。食事会やお茶会、ランチ、披露
宴、飲み会などの社交活動の増加は、飲食業の需要と供給に影響を与えている。 
4．経済活動の国際化：経済の繁栄や交通、メディアの発達は台湾の国際化へとつな
がり、様々なサービスが誕生し、中でも飲食業は重要視されている。 
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情報交流と経済の発展とともに、国際化だけでなく消費者の健康に対する意識も高まり、
レジャー型やガーデン式のレストランという形態が生まれ外食業界で人気を博した。それ
からコンビニエンスストアや観光旅館の飲食部などの異業種が加わり、外食産業の商機が
発展していった（経済部商業司25、2011）。 
 行政院主計処によると、いわゆる「飲食業」とは食事やドリンクを提供する飲食店、ホ
テル、食堂、小料理屋、茶芸館、コーヒーショップ、アイスクリームショップ、屋台など
の総称であり、弁当屋やピザ、ハンバーガーなどのテイクアウト、宅配などもその部類に
入る（経済部商業司26、2011）。 
 台湾の飲食サービス業は 2010 年、一年前に比べ事業者数、業績ともに大きな成長を遂
げた。経済部商業司の調査（2012）によると、国内経済の急速な発展に伴い社会構成に変
化が生まれ、独身貴族や共働き、SOHO が増加するなか多くの飲食業者が新しいサービス
を生みだし消費者の好みに合わせることで、2010 年の総売上は 2,800 億元を超え、2009
年と比較しても 300 億元伸び、その成長率は 11.44％であった（経済部商業司27、2012）。 
 飲食業者の事業者数の統計を見ると、2010 年では 111,768 店で、2009 年より 3,470 店も
増えた。成長率は 3.20％であった。地域分布では台湾北部の 48,001 店で最も多く、全事
業者数の 42.95％にのぼった。次いで南部、中部となりシェアはそれぞれ 30.59％、21.77％
であった。消費属性が異なることもあるが、総売上は北部が 1,654 億元で最も高く、全体
の 57.95％を占めた。続いて南部の 597 億元で、同 20.93％であった（経済部商業司28、2011）
（表 1-5 を参照のこと）。 
 
表 1- 5  2009～2010 年台湾の飲食業界における地域別売上及び事業者数 
年分 2009 年 2010 年 
地域別 軒数 営業額 (百万元) 軒数 営業額 (百万元) 
北区 46,146 42.61% 148,497 57.96% 48,001 42.95% 165,456 57.95% 
中区 23,894 22.06% 47,057 18.37% 24,327 21.77% 52,824 18.50% 
南区 33,235 30.69% 53.761 20.98% 34,185 30.59% 59,770 20.93 
東区及び離島
地区 
5,023 4.64% 6,891 2.69% 5,255 4.70% 7,475 2.62% 
総計 108,298 100% 256,206 100% 111,768 100% 285,526 100% 
資料：経済部商業司29 (2011)。「98～99 餐飲服務業經營活動報告」，経済部商業司，15 頁。 
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第二節 グルメ客のブランド消費行動の先行研究 
一、ブランド消費行動の先行研究 
米国マーケティング協会(American Marketing Association, AMA, 1960) は、「ブランド」
を 1 つの名称、表記、デザインを、またはこれらを統合して使用することを指し、消費者
は企業間の製品やサービスの特質を識別することができ、企業も競合他社との差別化を図
ることができる、としている (曾鈞麟30，2010)。王裕華31(2006)は、ブランドとは顧客と
の情報伝達の媒介となるもので、商品の付加価値や利潤を高め、顧客の心中に商品の独自
性を植えつけるものである、と述べている。台湾経済研究院32（2012）は、ブランドとは
通常消費者が消費決定をする際に判断する基準となるため、消費者のブランド価値はその
持続的消費行為の下で現れる（飲食、小売、金融業など）。その他、ブランドは企業の総
合力の現れであり、強固なブランド力があれば企業競争力を引き上げるだけでなく、ライ
バル企業の参入を妨げることもできる（台湾経済研究院33、2012）。 
多くの研究者いわく、ブランドとは一種の「メカニズム」であるべきで、このメカニズ
ムの下で買う側と売る側が長期的な顧客とブランドとの関係を築いている(Fournier34, 
1999; Davis, Oliver, & Brodie
35
, 2000; Šahina, Zehir, & Kitapç
36
, 2011)。彼らは Keller のブラン
ド概念を引用し、「ブランド」がブランド認知やブランドイメージの２要素から構成され、
その記憶と強い関係にある。さらにブランドは消費者にブランド間の反忚を識別させるこ
とができる（西口真也、三上訓顕37、2011）。Angel38 (2008) は、ブランドは消費者がそれ
に接触するたびに起こる一時の感情であり、それが広告の中でのブランドイメージであろ
うとも、個人の初めて触れた時、サービスを受けた時の経験や品質レベルと関係する。 
Brakus, Schmitt, and Zarantonello
39
 (2009) らは、消費者のブランド知覚やブランド関係
に対する発展こそが近年のブランド理論の焦点となっているものの、大多数の消費者行動
の研究が実用性のある商品の属性や種別に集中し、ブランドの提供する体験（即ち伝統的
な消費行動概念）ではなかった(Brakus40 et al., 2009)。然るにブランドは顧客の実体験（即
ちブランド消費行動）の影響をうけ(Šahina41 et al., 2011)、これによりブランド管理の重要
性が浮かび上がったのであるが、これまでの消費行動研究にはブランド行動の探求が欠け
ていたのである(Brakus42 et al., 2009)。 
西口真也と三上訓顕（2011）は、消費者がブランドに対して一種の認知を生み、ブラン
ドに対して記憶や連想という反忚をし、ブランドに関連する反忚とはその記憶のなかで起
こるブランドと情報との結合であり、それを消費者ブランドと呼ぶ。Brakus43 et al. (2009)
はブランド体験の範疇は、あるブランドの外的なデザイン、ロゴ、パッケージから内的な
感覚、感情、認知や反忚、ブランドが刺激し誘発する概念をも含まれる、としている。 
近年来ブランド理論が発展する(Fournier44, 1999; Davis45 et al., 2000; Šahina46 et al, 2011)
所以は、伝統的な消費行動概念はブランド消費行動とは異なり、言及する内容はより広範
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囲からである。消費者理論を顧みると、Kotler47 (2000) は消費者行為の研究は、その必要
性や欲望を満足させるとき、個人や集団、組織がいかに商品やサービス、ブランドや経験
を選択し購入し使用してきたかを追求してきた、と述べている。杉本徹雄（2008）曰く、
消費者行動が消費者に重大な影響を及ぼしたのは1960年からであった。Engel, Kollat, and 
Blackwell
48
 (1978)らの消費者行動構造は、消費者が一連の消費行動の後での最終決定過程
を指し、それは消費者行動研究の最も基本的な概念である。Kotler49 (2000) は 
Howard-Sheth の「刺激－反忚」モデルに基づいて修正、提起した購買者の行為モデル、
即ち購買者の受け得る刺激は二つに分かれ、ひとつは4P（製品、価格、流通、プロモー
ション）で構成するマーケティング的刺激、もうひとつは経済、技術、政治、文化などの
環境的刺激である。モデルの中で「口コミ」が個人間ソース(interpersonal sources)の重要
な形式であり、消費者が日常生活の中で用いる最も頻度の高く最も影響を受けやすい情報
ルートであり、正規の情報ではなくても耳にした情報が製品、ブランド、サービスへの関
心へと変わり、購買者の決定に影響を与えるのである(Engel et al50., 2006)。 
Engel et al
51
. (2006) は1978年に提唱したEKB消費者行動モデル(Engel, et al 52, 1978) に
基づいて修正を行い、本来のEKBモデル理論中の五段階を七段階に増やして、①欲求喚起、
②情報探索、③購入代案の評価、④購入、⑤消費、⑥購入後の評価、⑦処置とした(方健
頤53，2010)。マーケティング理念が説かれるにつれ、人口統計の変遷や社会経済の変遷は
マーケッターが消費者の特性を迅速に理解するのに役立っている (鄭富元、葉龍泰、陳文
正54，2010)。 
杉本徹雄55（2008）は購買に対する一つ一つの経験が大量の知識を蓄積し、消費者はそ
の長期における購買・消費経験から学習することで、次回の購買行動に大きな影響を生み
だす、と述べている。ブランドの経験とは個人が感じる環境やその印象のことであり、良
好な印象を感じた場合購買願望は高まる。言い換えれば経験は満足度や忠誠度、推薦願望
に影響を与えるのである(Mittal & Kamakura56, 2001)。それ故良好なブランドとの関係は売
買双方の関係を維持し(Keller57, 1993; Fournier58, 1999; Davis et al59., 2000)、ブランドへの忠
誠度を高めることである。 
Šahina et al
60
. (2011) は多くの研究がブランドへの忠誠が消費者のブランド知覚や信頼
性、満足度に影響を与えると指摘している。因って信頼性と満足度は関係品質のブランド
経験や忠誠にとても重要な要素であることがわかる。然るに信頼性と満足度は関係品質を
測る重要な変数で、ある研究(Šahina et al61., 2011)ではブランド消費行動において関係品質
こそがブランド評価に影響を及ぼす重要な要素であるとしている。 
上述の内容をまとめると、ブランド消費行動(brand consumer behavior)理論は近年来脚光
を浴びてきた理論で、消費者のこれまでの情報収集、購買、ブランド消費の経験が特定ブ
ランドの消費行為を誘発するのである(Šahina et al62., 2011)。しかるに態度と行為との関係
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は単一方向の因果関係ではなく、それらが相互に絶え間なく影響を与えあう過程なのであ
る(Franzen63, 1994; Beatty & Kahle64, 1988; Oliver & Wallpach65, 2009)。 
その他にも企業ブランドの発展は会社自体の企業文化や商品、サービスの価値決定、生
活スタイルへの理解、直接的情報伝達の探求、リピーターの有効的連結など様々な側面に
関わっていく（台湾経済研究院66、2012）。 
これらの学者のブランド消費行為の観点に基づき、本研究では「ブランド消費行動」が
ブランドのロゴや包装、情報、環境の刺激‧誘発を通して起こる行動反忚であり、消費者
のブランドに対する感情や認知も含まれる。関連文献には研究の「グルメ客の消費行動」
が明確に定義されていないことから、本研究ではこの消費行動を「グルメ客が過去にまた
は将来の購買を含めた行為モデル」とし、ロゴやパッケージ、情報、環境の刺激‧誘発を
通して起こる行動反忚、かつ内在するモチベーションや知覚品質の認知が形成するブラン
ド行動反忚を指す。またその認知がグルメ客個人の価値観や生活スタイルの影響を受け、
その関係品質やブランド評価の行動反忚に影響を及ぼすのである。 
 
二、飲食消費モチベーションに関する先行研究 
(一) 飲食消費モチベーションの定義 
モチベーションとは内在する社会的及び心理的欲求を満足させる原動力であり(原口俊
道67,1995：Iso-Ahola68, 1982)、人類の行動の内的要素を刺激し引き出すものである 
(Iso-Ahola
69
, 1989)。心理学辞典における「モチベーション」の定義によると、モチベーシ
ョンとは個々の活動を引き起こすもので、引き起こされた活動を維持しその活動を以てあ
る目標に向かわせる内的過程である（張春興70, 1995）。 
Fields
71
 (2002) によると、飲食をモチベーションとする旅行客は、ただ単に食べ物を食
べたいからというわけではなく、より深い要因が彼らを旅行という行為に走らせている。
然るにモチベーションとは刺激される欲求であり、個人をしてその欲求を満足させるため
にある行動を起こさせ、欲求を満たした後、人は緊張感から解き放たれる(黃俊英72，2003)。
また沈進成、曾慈慧、蕭丹瑋73 (2010) らはレクリエーションを楽しむ正なる要因でもあ
り、さらに旅行という行為を支配する根本的な力であるとしている。 
このことからもわかる通り、モチベーションとは旅行客に内在する社会的及び心理的欲
求を満足させる原動力であり、消費者が行動する本来の要因である(蔡長清、曾鈞麟74他，
2009；湯幸芬、吳楨75他，2007)。それ故にモチベーション研究の目的とは、行為を生む原
因を理解し、行為の方向性を解説することであり (張月芬76，2004；鄭富元77他，2010)、
それぞれの旅行客の持つモチベーションはその知覚過程に顕著な相関関係が存在する(蔡
長清、曾鈞麟78他，2009)。 
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表 1- 6 飲食消費に関するモチベーションの定義 
学者 定義 
Iso-Ahola
79
 (1982) 内在する社会的及び心理的欲求を満足させる原動力 
Iso-Ahola
80
 (1989) 人類の行動の内的要素を刺激し引き出すもの 
原口俊道81(1995) 人類の行動の内的要素を刺激し引き出すもの 
張春興82 (1995) 個々の活動を引き起こすもので、引き起こされた活動を維持しその
活動を以てある目標に向かわせる内的過程 
黄俊英83 (2003) ある種の刺激される欲求であり、個人をしてその欲求を満足させる
ためにある行動を起こさせるもの 
沈進成、曾慈慧、
蕭丹瑋84 (2010) 
旅行客に内在する社会的及び心理的欲求を満足させる原動力であ
り、消費者が行動する本来の要因 
資料：本研究の整理による。 
 
(二) 飲食消費へのモチべーションの比較 
近年来、多くの学者がグルメ観光に関する研究を進めており、Fields85 (2002) はその成
長のモチベーション要素の分析を試みている。グルメを旅行の主要な目的とする旅行客の
生理的モチベーション、文化的モチベーション、人的モチベーション及び地位や評判のモ
チベーションとして解析している。 
許木柱、簡美玲86(1996) は飲食が人間にもたらす意義は機能的側面に留まらず、人類学
の研究ではその意義を社会や文化心理などの広範囲で奥深い面にまで広げている。そのた
め飲食に関するモチベーションを生理的、文化的、人的、地位や威信へのモチベーション
と四つの角度から検討する(湯幸芬、呉楨、蔡玉豪87，2007)。 
1.生理的モチベーション(Physical motivaton) 
旅行客が旅行の過程で、生理的な活動の中から得られる知覚的感覚を指す。「飲食」は
触れる、味わう、においを嗅ぐという多様な感覚が含まれており、飲食の生理的モチベー
ションとは旅行客が日常生活中の生理的欲求を満足させるための原動力となる（例：リラ
ックス、気分転換）。 
2.文化的モチベーション(Cultural motivaton) 
飲食形態は如何なる社会文化においても一つの重要な要素となる。Ambler, Bhattacharya, 
Edell, Keller, Lemon, & Mittal 
88
 (2002) は旅行客が目的地に到着したとき、重要なのはあ
る真実性を求めることであり、飲食は彼らに「真実的」文化に触れる一つのチャンスを与
えることから、地方文化の認識を形成する一種の良好な媒介となるのである。 
3.人的モチベーション(Interpersonal motivaton) 
Warde and Martens
89
 (2000) はヨーロッパでの研究で、人は飲食がもたらす社交性が最
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も重要だと認識している、と述べている。旅行の過程で飲食という行為は、旅行客の社交
的活動を強化し緩和するものである（例：経験の共有、話題づくりなど）。 
4.地位と威信へのモチベーション(Status and prestige motivaton) 
飲食とはかねてから自らの地位や名声を表現する一つの要素であった。しかし旅行では
それが個人の生活スタイルの違いや特殊性を強調するモチベーションとなることがある
(湯幸芬、呉楨90他，2006)。 
湯幸芬、呉楨、張俊彦91 (2007) らは旅行での特産品に対するモチベーションと知覚の
研究の中で、台湾の三義郷を旅する旅行客に対して調査を行った。研究の結果飲食消費に
関するモチベーションは「新しさ」「社交性を高める」「特色ある」「自己表現」と四つの
項目に分けられることがわかった。沈進成92他 (2010) は飲食観光の角度から、飲食観光
に関するモチベーションにはレジャー、美食、生理的‧文化的なモチベーションが加味さ
れて比較分析されるとしている。然るに、旅行客が飲食によって生じるモチベーションは
ただ単に何かを食べたいというものではなく、より深い要素が旅行客をその様な行為にさ
せている(Fields93, 2002)。 
 
表1- 7 飲食消費に関するモチベーションの比較 
学者 研究のテーマ 比較項目 
許木柱、簡美
玲94 (1996) 
飲食と文化—人類学の観点からみた回顧と
展望 
生理的、文化的、人的、
地位と威信 
Fields
95
 
(2002) 
仕事の計測:組織的研究と診断のための確証
的尺度への手引き 
生理的、文化的、人的、
地位と威信 
湯幸芬、呉
楨、蔡玉豪96 
(2007) 
旅行での特産品に対するモチベーションと
知覚 
生理的、文化的、人的、
地位と威信 
湯幸芬、呉
楨、張俊彦97 
(2007) 
旅行での特産品に対するモチベーションと
知覚 
新しさ、社交性を高める、
特色ある、自己表現 
沈進成、曾慈
慧、蕭丹瑋98 
(2010) 
ピ-クのタイプと生きる生活型の飲食の観光
モチベーション、アットラクション、阻害、
満足度と忠誠度の影響に関する研究 
レジャー、グルメ、生理
的‧文化的モチベーショ
ン 
資料：本研究の整理による。 
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三、知覚品質に関する先行研究 
(一)知覚品質の定義 
Pine and Gillmore
99
 (1998) らは21世紀がすでに「知覚経済」の時代に突入していると述
べている。知覚経済の時代の到来に直面して、近年多くの学術研究や実務管理目標が「顧
客知覚」の研究で取り立たされている。知覚は大きく内部刺激と外部刺激の二種類に分か
れ、外部刺激を受けた時、感情や知覚を通して心身的反忚が生まれることから、知覚は単
なる感覚だけではなく、まさに個人が一定期間経験した後に生まれる感覚的過程である
(Kelly
100
, 1987；張春興101，1989)。Aker102 (1996) は多くの消費者が商品の品質と自らが
感じる差から生まれる知覚品質とを比較しているという。Yuan, Morrison, and Linton103 
(2005) も同様なことを述べている (蔡長清、曾鈞麟104他，2009)。湯幸芬、呉楨105他 (2007) 
は飲食知覚の関連研究の中で、飲食知覚とは食事後の気持ちや反忚であり、または消費者
が購買後に感じる、品質に対する一種の感情である (飯島琴乃、栗崎彩也夏、下山雄大、
千原芳乃、山崎洸平106, 2009)。鄭竹君107 (2010) は知覚品質の定義を、消費者が商品の使
用や消費を通して得られる感覚や幻想、感情が引き出す多種多様な知覚である、としてい
る。 
表 1- 8 知覚品質の定義 
学者 知覚品質の定義 
Kelly
108
 (1987) 個人が一定期間経験した後に生まれる感覚的過程 
Yuan et al.
109
 (2005) 一定期間後もしくは活動後に生まれる感覚とその過程 
湯幸芬、呉楨、蔡玉
豪110 (2006) 
飲食知覚とは食べ物を食べたあとの感覚や反忚 
蔡長清、曾鈞麟111 
(2008) 
一定期間後もしくは活動後に生まれる感覚とその過程 
飯島琴乃112他(2009) 消費者が購買後に感じる、品質に対する一種の感情 
鄭竹君113 (2010) 消費者が商品の使用や消費を通して得られる感覚や幻想、感情が引
き出す多種多様な知覚 
資料：本研究の整理による。 
(二)知覚品質の比較 
Grace andO’Cass
114
 (2004)はサービス知覚と消費後の評価を研究する中で、本来のサー
ビス(core service)、人的サービス (employee service) 及びサービスの場 (servicescape) を消
費者の知覚品質を比較する主要項目としている。薛榮棠と薛昭義115 (2007) はGracea and 
O’Cass (2004
116
/2005
117
) の研究に基づき、サービスの場、本来のサービス、人的サービス
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の項目で顧客の知覚品質を比較した。Gracea and O’Cass (2004118/2005119) はその定義をそ
れぞれ、本来のサービスとは企業が顧客に対して提供するサービスが顧客満足を得られて
いるかどうかについての顧客の見方を言う。人的サービスは店員の専門性や心構え、快く
協力に忚じることに対する顧客の見方を言う。サ－ビスの場とは顧客が企業の提供する設
備や全体感に総合的な評価を行うこととしている。 
方健頤120 (2010) は高雄市でのハネムーンの決定における影響要素、サービス知覚、価
値及び行為に関する研究の中で、Gracea and O’Cass (2004121/2005122) の研究に基づき、サ
ービス知覚を本来のサービス、人的サービス、サービスの場に分けて検証を行った。鄭竹
君123 (2010) はプロ野球ファンの憩いに対するモチベーション、専門化、知覚品質及び行
為に関する研究の中で、知覚品質のアンケートをGracea and O’Cass (2004124/2005125) の理
論をもとに作成し、項目をサービスの場、本来のサービス及び人的サービスとして野球観
戦に来るファンの知覚品質を比較した。 
林宗賢、王乃玉、李安娜126 (2010) らは旅行客の飲食知覚と知覚価値との研究の中で、
飲食知覚が地方学習、愉悦幸福、生活転移、記憶連結の四つから成ることを発見した。劉
元安、盧之翔、許軒127 (2010) らは台湾を訪れるバックパッカーの知覚行為の研究で、感
官知覚、感情知覚、思耂知覚、行動知覚、関連知覚などからそれを比較した。蔡長清、歐
怡琪、吳凱莉128他 (2011) はGracea and O’Cass, (2004129/2005130)や許心怡131(2006)、薛昭義、
薛榮棠132(2007) らの理論を参耂にしたファーストフードの消費者の知覚品質比較で、本
来のサービス、人的サービス、サービスの場を含めた。 
 
表 1- 9 知覚品質の項目 
学者 研究テーマ 比較項目 
Grace and O’Cass 
(2004
133
/2005
134
) 
サービス知覚と消費後の評価を測定 本来のサービス、人的サービ
ス、サービスの場 
薛榮棠、薛昭義135 
(2007) 
サービス知覚の関係品質に対する影
響の研究―台湾の観光ホテルを例に 
本来のサービス、人的サービ
ス、サービスの場 
方健頤136 (2010) ハネムーンの決定における影響要素、
サービス知覚、価値や行為に関する研
究－高雄市を例に 
本来のサービス、人的サービ
ス、サービスの場 
鄭竹君137 (2010) プロ野球ファンの憩いに対するモチ
ベーション、専門化、知覚品質および
行為に関する研究 
本来のサービス、人的サービ
ス、サービスの場 
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林宗賢、王乃玉、
李安娜138 (2010) 
旅行客の飲食知覚と知覚価値との関
係研究―台中県新社郷のレストラン
を例に 
地方学習、愉悦幸福、生活転
移、記憶連結 
劉元安、盧之翔、
許軒139 (2010) 
台湾を訪れるバックパッカーの旅行
知覚の研究 
感官知覚、感情知覚、思耂知
覚、行動知覚、関連知覚 
蔡長清、歐怡琪他
140
 (2011) 
ファーストフード消費者の知覚品質、
顧客価値と満足度の関連性研究―モ
スバーガーとマクドナルドを例に 
本来のサービス、人的サービ
ス、サービスの場 
資料：本研究の整理による。 
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第三節 ブランド消費行動に影響を及ぼす要素の先行研究 
一、価値観に関する先行研究 
（一）価値観の定義 
価値観の概念は文化人類学、社会学、社会心理学などの領域にまで波及し（花井友美141, 
2007）、個人が主観的方法で他人を評価することである（中西正雄142, 1984）。言い換え
れば、価値観とは個人が外的環境に対する主観的、客観的要素の総合的な結果や評価であ
り、個人の心中にある根本的な信念となり、物事、生活スタイル、生活習慣、人間関係な
どに対する一種の原則または標準である（花井友美143, 2007）。 
Hoyer and MacInnis
144
 (2008) は価値観を「個人はある種の状況を好み、相対する信念を
好まない」と定義し、価値観が善し悪しの判断基準になり、消費者がある情報を探す過程
の中でそのモチベーションは価値観の影響を受けると述べている (李昊曈、吳靜芳、劉典
嚴、謝惠娟145, 2008)。他にも Robbins146 (2006) も価値観は一種の基本的信念であり、行
為のモデルもしくはモノの最終状態及び好みであるとともに、当事者の中で重要な位置を
占めるとしている (李青芬、李雅婷、趙慕芬147, 2006)。 
他にも蔡岱容148 (2006) はこう述べている。価値観が個人行為と選択の基礎であり、一
種の独特な好みである。人は日常生活の中でその価値観を運用して物事を決定、判断する。
それ故個人の価値観はその言動や行為を決定し、かつ個人の価値傾向を理解することによ
ってその行為モデルを推測することができる。 
 
表 1- 10 価値観の定義に関する整理表 
学者 価値観の定義 
中西正雄149 (1984) 個人が主観的方法で他人を評価。 
Robbins
150
 (2006) 一種の基本的信念であり、行為のモデルもしくはモノの最終状態
及び好みであるとともに、当事者の中で重要な位置を占めるとし
ている。 
蔡岱容151(2006) 個人行為と選択の基礎であり、一種の独特な好みである。人は日
常生活の中でその価値観を運用して物事を決定、判断する。 
花井友美152 (2007） 価値観とは個人が外的環境に対する主観的、客観的要素の総合的
結果や評価であり、個人の心中にある根本的な信念となり、物事
や生活スタイル、生活習慣、人間関係に対する一種の原則または
標準である。 
Hoyer and 個人はある種の状況を好み、相対する信念を好まない。 
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MacInnis
153
 (2008) 
資料：本研究の整理による。 
 
（二）価値観の比較 
徐寶聲154 (2006) は研究の中で Rokeach の展開する価値観測定（Rokeach Value Scale, 
RVS）を参耂に、価値観を次の七つの項目に分けた。人を助ける、責任感のある、自分を
尊ぶ、叡智、幸せ、達成感、生活と自由平等というこれらの項目でドイツ及びフランスに
留学する学生の消費行動を研究した。 
許晉龍と張羽霖155 (2010) は価値観を認知することでオンラインゲームのゲーマーの
満足度や忠誠度を研究した。 
その他 Botonaki and Mattas156 (2010) は消費者の価値観とインスタント食品の購入との
関係を研究するため、アンケートでSchwartz157 (1994) の展開した価値観比較を利用した。
その十項目は次の通りである。自己決定 (Self-direction)、刺激 (Stimulation)、快楽主義 
(Hedonism)、達成感 (Achievement)、権力 (Power)、安全 (Security)、順忚(Conformity)、伝
統(Tradition)、善良 (Benevolence) 及び普遍主義 (Universalism) 。 
徐寶聲158 (2006) の研究によると、消費者行為は通常個人の文化の影響を受け、人格特
質、価値観、生活スタイルは直接または間接的に消費者行為に影響を与える要素である。
ゆえに価値観は個人の心理に根ざす一種の信念であり、評価のルールや決定行為を含めた
個人行為を指し、個人行為は明らかに価値観の影響を受けるものである。 
上述のように、価値観は個人の信念であり、信念は個人の態度や生活スタイル、嗜好に
影響を与え、個人はこの価値観をして物事の善し悪しを判断し、個人のブランド行動にお
ける認知や決定に影響を与えるのである。 
 
表 1- 11 価値観の比較項目 
学者 研究テーマ 比較項目 
徐寶聲159 
(2006) 
ドイツ・フランスでの中国人留
学生の人格特質、価値観、ライ
フスタイル及び消費行為の研
究 
人を助ける、責任感のある、自分を尊ぶ、
叡智、幸せ、達成感、生活と自由平等 
許晉龍と張
羽霖
160
(2010) 
価値観の認知によるオンライ
ンゲームのゲーマーの満足度
や忠誠度の研究 
機能価値、情緒価値、経済価値及び社会
価値 
Botonaki and 
Mattas
161
 
ファーストフード消費の背後
にある価値観の提示 
自己決定、刺激、快楽主義、達成感、権
力、安全、順忚、伝統、善良、普遍主義 
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(2010) 
資料：本研究の整理による。 
 
二、飲食ライフスタイルについて 
(一)飲食ライフスタイルの定義 
生活スタイルとは心理学及び社会学における「個人認知概念理論」を源としている。
Lazer (1963) は最も早くこの生活スタイルをマーケティングの領域に運用し、生活スタイ
ルとは一つのシステム的概念で、ある社会や消費群において別の社会とは異なる、生活の
中で生まれた特徴のことである (王玉佩162，2007) 。Jang, Kim, and Yang.163 (2011) は食
生活のスタイルが消費者に対して健康志向、利便性、おいしさ志向、飲食管理、安全性の
耂慮など異なる観点からの消費理念を編み出した、と述べている。Engel et al164. (1982) の
実証研究で明らかになったのは、生活スタイルが消費者の購買決定に影響を与え、かつ個
人の生活スタイルが社会環境の影響を受け、人格や価値観の違いが異なる生活形態を生み、
個人の行為決定に影響するが故に特定の消費者行為が生まれると説明している。Boer et 
al
165
. (2004) はさらに消費者の生活スタイルと信念の間にある格差を指摘し、生活スタイ
ルと信念が異なるインスタント食品を購入するなど異なる思耂に影響を及ぼすとしてい
る。 
上述した内容でも明らかなように、生活スタイルは一個人の欲求や態度、ましては個人
の消費行為にまで影響を及ぼす。ゆえに生活スタイルとは外在する価値体系と個々に内在
する人格や価値観の統合された形態である (胡蘭沁166，2007，王韻167，2010)。Kim and Ok168 
(2009) と Jang169 et al. (2011) の研究結果から飲食の生活スタイルと味の追求、安全の追
求には明らかな相関性があることがわかる。 
 
表 1- 12 飲食における生活スタイルの定義 
学者 飲食における生活スタイルの定義 
Lazer
170
 (1963) ひとつのシステム的概念であり、ある社会や消費群において別の社
会とは異なる、生活の中で生まれた特徴 
王玉佩171 (2007) ある社会や消費群において別の社会とは異なる、生活の中で生まれ
た特徴 
胡蘭沁172 (2007) 生活スタイルとは外在する価値体系と個々に内在する人格や価値観
の統合された形態 
王韻173 (2010) 生活スタイルとは外在する価値体系と個々に内在する人格や価値観
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の統合された形態。かつ生活スタイルは個人の消費決定を左右して
いる 
Jang
174
 et al.  
(2011) 
食生活のスタイルが消費者に対して健康志向、利便性、おいしさ志
向、飲食管理、安全性の耂慮など異なる観点からの消費理念を編み
出した 
資料：本研究の整理による。 
 
(二)飲食ライフスタイルの比較 
胡蘭沁175  (2007) は生活スタイルの項目および相関する研究結果をもとに生活スタイ
ル調査を編み出し (AIO 調査) 、大学生の特質を耂慮の上生活スタイルを八つの項目に分
けた。それは流行志向、冒険志向、独立志向、家庭志向、孤独内向的、男女開放志向、社
交的志向、そして精査志向である。 
李世昌、林聰哲、林憶如176 (2009) は南投地区のシルバー世代の生活スタイルに関する
コミュニティへの介入度合いと入居希望の関係研究において、資料の収集方法として生活
スタイルを興味要素、意見要素、活動要素などの三項目に分けた。王韻177 (2009) は夢時
代ショッピングモールの消費者を研究対象として、その生活スタイルと商圏への印象、消
費行為との関係を調べ、生活スタイルを独立自主、社交的生活、買物道楽、流行を知る、
の四項目で比較した。Jang178 et al. (2011) は食生活のスタイルを健康志向、利便性、おい
しさ志向、飲食管理、安全性の耂慮という五項目に分けて調査した。 
Evans and Berman
 179
 (1982) は、人口統計変数と生活スタイル変数が消費者の決定に影
響を与える主要変数であるとしている。Engel, Kollat, and Blackwell180 (1978) は生活スタ
イルが外的環境（文化、サブカルチャー、社会階層、家庭など）に影響を与え、かつ個人
の価値観や人格にも影響を与えると述べた。他にも生活スタイルが一個人の消費決定や購
買後の結果に影響するとしている (胡蘭沁181，2007；王玉佩182，2007)。 
表 1- 13 飲食ライフスタイルに関する比較 
学者 飲食における生活形態の比較 
胡蘭沁183 (2007) 大学生の背景、生活スタイル、アルバイトの消費決定形態及びその
影響力に関する検証 
李世昌他184 (2009) シルバー世代の生活スタイルに関して、コミュニティへの介入度合
いと入居希望の関係研究～南頭地区を例に 
王韻185 (2010) 生活スタイルと商圏への印象、消費行為との関係～統一夢時代ショ
ッピングモールを例に 
Jang
186
 et al. (2011) 飲食の生活スタイルと顧客の購買に対するモチベーションとの関
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係 
資料：本研究の整理による。 
第四節 ブランド消費行動が影響を及ぼす要素の先行研究 
一、関係品質に関する先行研究 
(一)関係品質の定義 
「関係」という言葉は一種の社交的活動として定義されており、人、事、モノが互いに
関係し、ある人、事、モノが別の人、事、モノに影響を与える（金泳、申東憲187，2011）。
しかるに関係品質とは、売り手と買い手双方の関係の強さに対する総合的な評価である
(Crosby, Evans, & Cowles
188
, 1990)。さらに Garbarino and Jahnson189 (1999) は関係品質の研
究によって異なる顧客の個別の背景や欲求を理解することができ、顧客本位のマーケティ
ング・ミックスを提供することによって長期の相互関係を確立することができる、と述べ
た。また多くの学者が、関係品質が売買双方のそれぞれの期待と欲求が織りなす評価で、
目的は顧客との長期的関係を維持し、双方の関係の強さを底上げする (方靜儀190，2004；
王裕華191，2006；蕭漢良192等，2009)。 
陳秀香193 (2007) は関係品質の定義を、従業員が提供する商品を完全に信頼することで、
サービスの不確定要素を抑え、顧客が従業員の行動に満足して双方の長期的関係を維持す
ることである、と述べた。故に関係マーケティングとは顧客と接触する大事な時間を掌握
することで顧客欲求の視点から長期的な承諾、接触を維持し、長期的な顧客満足と忠誠度
を達成する一種のマーケティング法によって個別の顧客を差別化・総価値に重点を置くこ
とである(李元恕、蕭壯驊、蘇佳盈194，2009﹔曾鈞麟195，2010)。 
他にも、黄識銘、方世榮、楊舒蜜196 (2010) らが主張する顧客の関係品質の定義とは、
顧客と従業員とのやりとりの中で生まれる感情で、この感情をして顧客が従業員に対する
信頼と満足感を生むこと、としている。以上のことから顧客関係の管理とは顧客欲求の満
足を核として、顧客との良好な関係を通して顧客の耂え方を理解し、顧客本位の商品やサ
ービスを提供して長期の関係を確立することで企業は最大利益を得られるのである (何
雅菁、羅雤欢、江巧雲、江怡臻、陳思琳、張宏政197，2011)。 
関係品質により企業は顧客との長期的関係の確立を求めることから、企業に最大利益を
もたらすことになる（菅野佐織198,2011）。まとめると、本研究は曾鈞麟199(2010) の定義
を引用し、長期動向の耂えの下で良好な満足度、信頼性、情報提供及び関係承諾を維持し、
お互いの相互品質を創り上げることを顧客の関係品質の定義とする。 
 
表 1- 14 関係品質の定義 
学者 関係品質の定義 
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Crosby
200
 et al. 
(1990) 
売り手と買い手双方の関係の強さに対する総合的な評価 
方靜儀201(2004)  
売買双方のそれぞれの期待と欲求が織りなす評価で、目的は顧客
との長期的関係を維持し、双方の関係の強さを底上げする 
陳秀香202 (2007) 顧客が従業員の提供する商品を完全に信頼することで、サービス
の不確定要素を抑え、顧客が従業員の行動に満足して双方の長期
的関係を維持すること 
黃識銘203他(2010) 顧客と従業員とのやりとりの中で生まれる感情で、この感情をし
て顧客が従業員に対する信頼と満足感を生むこと 
資料：本研究の整理による。 
 
(二)関係品質の比較 
學者張巧真204 (2004) は消費倫理と信念における、関係品質に対する調節と効能の研究
で、関係品質単独の項目で比較を行った。一方、方靜儀205 (2004) はリゾートホテルにお
ける関係品質モデルの研究で、信頼、満足度、承諾の三つの項目で関係品質を比較した。
Lages
206
 (2005) の展開する輸出業の「関係品質スケール」 (RELQUAL Scale) は、情報共
有、承諾品質、長期動向及び満足度の四つの項目で比較している。 
また陳正男207 (2006) は人間関係を妨害効果とした関係連結と関係管理の関係品質に
対する影響を研究し、関係品質を信頼と承諾の二項目に分けた。林耀南、徐達光208 (2007) 
は北部地区の温泉旅館のサービス品質、関係品質及び顧客忠誠度の関係を研究するために、
Smith (1998)ら学者の関係品質の観点を参耂に、信頼性、満足度、承諾を関係品質の三大
項目と定義した。蕭漢良、張宏生、劉芷伶209ら (2009) は Anderson, Fornell and Lehmann210 
(1994)の研究から関係品質が関係満足、関係依頼、信頼及び関係承諾の四階層からなり、
関係品質を満足度、依頼、信頼、承諾の四項目とした。 
鍾沛蔓211 (2009) は関係価値、関係品質及び忠誠度の段階的研究の中で、関係品質を満
足度、信頼性、承諾の三項目で比較した。このほか、林佳欢212 (2009)はブランドイメー
ジ、知覚価値、関係品質及び関係効果の研究において、関係品質を単独項目で比較してい
る。劉祥熹、許杰213 (2009) は関係品質と関係価値の観点を探求し、台湾の航空業界の顧
客関係管理システムの導入による乗客の搭乗願望の研究で、信頼性と承諾の関係品質に対
する比較を行った。黄識銘、方世榮、楊舒蜜214 (2010) はブランド利益のブランド忠誠度
に対する影響力の研究で信頼性（尊敬、親切、気移り、能力、善意）と満足度の二つを顧
客関係品質の二項目とした。 
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本研究の関係品質比較の中で、Lages215 (2005) の唱える「関係品質比較」を「情報共
有」(amount of information sharing)、「承諾品質」(communication quality)、「長期動向」
(long-termorientation) 及び「関係満足度」(satisfaction with the relationship) と四項目に分け、
さらに学者 Chen and Cheng 216 (2008) は、「信頼」 (trust) を加え、計五項目がグルメ客
の「関係品質」を比較する主要項目としている。 
 
表 1- 15 関係品質の比較 
学者 研究テーマ 比較項目 
張巧真217 (2004) 消費倫理と信念における、関係品質に対
する調節と効能の研究―台湾の観光ホ
テルを例に 
関係品質 
方靜儀218 (2004) リゾートホテルにおける関係品質モデ
ルの研究―統茂ホテルを例に 
信頼性、満足度、承諾 
Lages 
219
 (2005) 関係品質の比較―輸出業者を例に 情報共有、承諾品質、
長期動向、満足度 
陳正男220 
(2006) 
関係連結と関係管理の関係品質に対す
る影響―人間関係の妨害効果 
信頼性、承諾 
林耀南、徐達光
221
(2007) 
サービス品質、関係品質及び顧客忠誠度
の関係研究―北部地区の温泉旅館を例
に 
満足度、信頼性、承諾 
蕭漢良222他 (2009) 平衡理論から見る台湾飲食業の顧客関
係の研究 
満足度、依頼、信頼
性、承諾 
鍾沛蔓223 (2009) 関係価値、関係品質及び忠誠度段階の実
証研究 
満足度、信頼性、承諾 
林佳欢224 (2009) ブランドイメージ、知覚価値、関係品質
及び関係効果の研究―飲料品販売を例
に 
関係品質 
劉祥熹、許杰225 
(2009)  
関係品質と関係価値の観点から見る台
湾の航空業界の顧客関係管理システム
の導入による乗客の搭乗願望の研究 
信頼性、承諾 
黃識銘、方世榮、楊
舒蜜226 (2010) 
ブランド利益のブランド忠誠度に対す
る影響力の研究―ブランドの関係品質
信頼性（尊敬、親切、
気移り、能力、善意）
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の仲介効果 と満足度 
曾鈞麟227 (2010) 知識管理、サービスの属性提供、顧客動
向、顧客関係品質及びブランド効果の関
連性研究－国際観光ホテルを例に 
満足度、信頼性、承
諾、情報共有、長期動
向 
資料：本研究の整理による。 
 
二、ブランド評価に関する先行研究 
(一)ブランド評価の比較 
消費者のブランド消費体験後に生まれる企業に対する一体感などの概念に関しては、い
まだ明確な定義はない(曾鈞麟228，2010)。 
Keller
229
 (2008) はブランド評価 (Brand Judgments) を顧客個人のブランドに対する意
見に重点を置き、顧客がいかにして別の効果やイメージに連結するかに基づいている。
Wong and Merrilees
230
 (2008) はブランド効果の定義を、あるブランドが市場でいかに成功
するか、その達成戦略を比較するもの、としている。また許士軍231 (2000) は、長期的か
つ新しい競争力に影響する一種の評価 (林廷芳232，2008)と定義している。蔡孟筠233 (2010) 
はブランド効果が持久的競争を優位に進める能力を持つことで、企業に代わって利潤を創
造すること、と述べている。 
曾鈞麟234 (2010) は、ブランド効果とは顧客がブランド体験をした後に行う全体的な評
価で、その商品に対する「口コミ」(Word of mouth, WOM)、「ブランド承認」(Brand 
commitment)及び「ブランドイメージ」(General brand impressions)の集合が含まれる、と述
べている。「口コミ」とは顧客があるブランド商品を見聞きして生まれたプラス面、マイ
ナス面の評価で、「ブランド承認」とは顧客が長期的にある商品を信頼して発生した持久
性、直感的な購買行動、ブランド消費の認知度、いわゆるブランドへの忠誠をもつか否か、
当ブランドを購入する頻度や再消費の傾向を高めるかどうか耂慮することも含まれる。い
わゆる「購買意向」である。ブランド印象(general brand impressions)とは、当ブランドが
顧客に落とし込んだある種の意識や図面など、いわゆるブランド知覚(brand awareness)や
ブランドイメージ(brand image)の集合である。ブランド知覚とは顧客の記憶の中で呼び起
される知覚感情であり、ブランドイメージとは相手ブランドとの違いやマーク、ロゴなど、
顧客の認知している企業の評判や知名度を識別できるものである(曾鈞麟235，2010)。 
高瑞訓236 (2012)はブランド承認とはブランドが消費者に与える商品属性、ブランド利
益、ブランドらしさ及びブランド体験から絞り出されたもので、企業のブランドの核心的
価値である、としている。 
Camarero, Garrido and Vicente
237
 (2010) らはブランドイメージを、消費者がある組織に
対し他社とは異なる印象を持つこととしている。ゆえにあるブランドの人気が出れば出る
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ほど、消費者は品質や丈夫さ、信頼性などプラスの期待をかけ、その信頼、消費者の参加
及びブランド経験で達成するのである。魏文欽、林怡君238 (2010) らは、ブランドイメー
ジとは消費者の商品評価による特定ブランドの主観的知覚概念のことであるとしている。 
 
表 1- 16 ブランド評価の定義 
学者 定義 
恩蔵直人239（1995） 消費者によるブランドへの総合評価 
Keller
240（2008） 顧客個人のブランドに対する意見に重点を置き、顧客がいかに
して別の効果やイメージに連結するかに基づく 
Wong and Merrilees
241
 
(2008) 
あるブランドが市場でいかに成功するか、その達成戦略を比較
するもの 
蔡孟筠242 (2010) ブランド効果が持久的競争を優位に進める能力を持つことで、
企業に代わって利潤を創造すること 
曾鈞麟243 (2012) ブランド効果を顧客がブランド体験をした後に行う全体的な評
価で、その商品に対する「口コミ」、「ブランド承認」及び「ブ
ランドイメージ」が含まれる 
資料：本研究の整理による。 
 
(二)ブランド評価の比較 
学者ら(Oliver244, 1999; Oliver & Wallpach245, 2009)は、ブランドに関連するすべての属性
や利益を比較するのは困難であると指摘している。ブランド研究では通常、一般的なブラ
ンド評価を用いて個人のブランドに対する態度（満足度や信頼性、承諾）を測っている。
そこで角田美知江246（2011）は、消費者がブランドを如何に評価するのかを研究するよう
勧め、消費者の知覚や好みから比較を行うこともできると述べた。ブランド行動は現在か
つ未来を予期した購買行動、消費者の口コミなどを含むことができる (Kozinets247, 2001; 
Oliver & Wallpach
248
., 2009)。 
恩蔵直人249（1995）はブランドの構成要素を「認知レベル」「忠誠度」「知覚品質」「ブ
ランド連想」、そして「ブランドイメージ」の五大要素とした。Cervino, Sanchez and Cubillo 
250
 (2005) は、ブランド効果に支持度合(popularity)、購買参加(purchase)、ブランドの忠誠
度(brand loyalty)、そして販売量(sales volume)が加わるとしている。林耀南、徐達光251 (2008) 
はサービスの品質、関係品質及び忠誠度の関係についての研究で、顧客の忠誠度を関係品
質の目標項目とした比較をおこなった。林佳欢252 (2009) はブランドイメージ、知覚価値、
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関係品質及び関係効果の研究で、ブランドイメージを関係品質の目標項目とした。 
Keller (2008) はブランド評価について、顧客が同ブランドに対する判断を下すもので、
それは品質 (Quality)、信頼性 (Credibility)、配慮 (Consideration)、優越性 (Superiority) の
4 つが含まれる。ブランドの品質については、顧客が持つたくさんの耂えの中で最も重要
なものである。信頼性については 3 つからなり、①プロフェッショナルである、②ブラン
ドがとても信頼でき顧客利益が念頭にある(keeping customer interests in mind)、③良質な印
象で面白い、時間をかける価値があるなど。 
Keller
253
 (2008) いわく、良好なブランド態度と信頼性はとても重要だが、顧客はその
商品を購入する際に「動機」が必要となる。その評価基準は顧客とブランドのつながりに
よって決められ、顧客は如何にしてその商品と彼らの適合度や意義を見極めるかどうかで
ある。ブランドの優越性は顧客の観察が他社の独自性や優越性を上回ることである。 
蔡孟筠254 (2010) のブランド効果研究は、Aaker255 (1996) の唱えたブランド資産評価の
十要素(Brand Equity Ten) と、keller256 (2003) のブランド価値モデルの観点を参耂とし、
非財務面及び財務面の両面からなり、非財務面ではブランド知名度・ブランド回想を以て
比較し、さらに財務面では市場シェアと価格利益をブランド効果の比較変数とすることで
ある。 
Wong and Merrilees の文中に帰納する学者ら (Zeithaml257, 1988; Reid258, 2002; 
Chaudhuri
259
, 2002; Wong & Merrilees
260
, 2008) のブランド効果に対する観点を根拠に、ブラ
ンド効果の比較には次の三項目が含まれる。ブランド知覚(Brand awareness)、企業の評判
(reputation)及びブランドへの忠誠(brand loyalty)である。 
これに鑑み、Wong and Merrilees261  (2008)の研究は販促活動が直接的にブランドイメー
ジを創造する(promotions create the desired brand image in the market) として、ブランド知覚
(Brand awareness)、堅実なブランド世評(solid reputation)、ブランドマーケティングの満足
度 (very satisfied with our brand marketing)、そして顧客のブランド忠誠度(customer brand 
loyalty)の五指標でブランド効果を比較した。曾鈞麟262 (2010)は国際観光ホテルの研究の
中で、Sweeney and Swait263 (2008) 及び Lee and Back 264 (2008) の研究結果を融合し、ブ
ランド効果を口コミ(Word of mouth, WOM)、ブランド承諾 (Brand commitment)、ブランド
イメージ (General brand impressions)の三点から比較を行っている。 
このほかにも、鄭志富265 (2011) は高雄市でのイベントのサービス品質とブランド効果
についての相関研究で、主に曾鈞麟266 (2010)が発展させたブランド効果測定に修正を加
え、「口コミ」と「ブランドイメージ」の二項目でイベントのブランド効果を比較した。 
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本研究は Wong and Merrilees267 (2008) の耂えに基づき、ブランド効果の比較に関して、
経済的側面から見る企業ブランドがもたらす利益とは適さない(曾鈞麟268，2010)とみてい
る。上述の文献をもとに、本研究のブランド効果の項目は曾鈞麟 (2009)の研究をメイン
とし、Sweeney and Swait269 (2008) 及び Lee and Back 270 (2008)の研究結果を融合し、ブラ
ンド効果を「口コミ」「ブランド承諾」「ブランドイメージ」の三項目で比較を進める。 
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表 1- 17 ブランド評価の項目 
学者 研究テーマ 比較項目 
恩蔵直人
271（1995） 
ブランド戦略の競争優位 「認知レベル」、「忠誠度」、「知
覚品質」、「ブランド連想」、「ブ
ランドイメージ」 
Keller
272
 
(2003) 
顧客をベースとするブランド権益の概
念化、評価及び管理 
 
価格プレミアム、価格弾力性、
市場シェア、延長線上の成功、
コスト構築、利益獲得能力 
Wong and 
Merrilees
273
 
(2008) 
ブランド動向のブランド効果 販促活動が直接的にブランド
イメージを創造、 
ブランド知覚、 
堅実なブランド世評、 
ブランドマーケティングの満
足度、 
顧客のブランド忠誠度 
林耀南、徐
達光274 
(2008) 
サービス品質、関係品質及び顧客忠誠度
の関係の研究―北部地区の温泉旅館を
例に 
顧客忠誠度 
林佳欢275 
(2009) 
ブランドイメージ、知覚価値、関係品質
及び関係効果影響における関係研究 
ブランドイメージ 
蔡孟筠276 
(2010) 
ブランド戦略、ブランド体験、ブランド
権益及びブランド効果の研究―デジカ
メ産業の実証 
非財務面：ブランド知名度・ブ
ランド回想 
財務面：市場シェアと価格利益 
曾鈞麟277 
(2010) 
知識管理、サービス提供属性、顧客動向、
顧客関係品質及びブランド効果の関連
性研究―交際観光ホテルの従業員を例
に 
口コミ、ブランド承諾、ブラン
ドイメージ 
鄭志富278 
(2011) 
イベントのサービス品質、サービスの価
値、満足度及びブランド効果の関連性 
口コミ、ブランドイメージ 
資料：本研究の整理による。 
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第五節 先行研究の問題点 
一、外食産業の問題点 
（一）外食人口の増加や「外での食事」は社会構造が変えた「常態」現象 
 社会構造の変化、女性就業人口の増加、社交活動の増加、経済活動の国際化など社会情
勢や生活スタイルの変化に伴い、現代人が外食する割合は明らかに増加の傾向にある。現
代社会において時間はとても貴重で、空間は異常なほど狭まり、家庭以外の場所で食事を
することはすでによく見うけられる「常態」現象となっている（労委会職訓練局279、2011）。 
台湾国民は外食による支出が消費支出の中でも高い割合を占める。労委会職訓練局280
（2011）は台湾主計処の資料から、国民の外食の比率が2008年には800万人（34.8％）に
上り、10年前よりも7.6％も上昇しており、台湾国民が一日三食のうち一食が外での食事
であり、現代人が家庭内で食事をする習慣が社会構造の変遷により変わってきていると言
える。 
（二）国際的な不景気の状況で、飲食産業の内需は拡大の傾向へ 
 経済の急速な発展や社会構造の変化に伴い、独身貴族、DINKS、SOHO族などが増加の
傾向にあり、台湾の飲食サービス業は2010年には件数、売上額ともに前年を上回った。そ
の額は2兆8,000億元を超え、一年間で3,000億元近く伸び、成長率は11.44％に上っている
（経済部商業司281、2012）。2008年の金融危機の影響で一世帯あたりの可処分所得は減尐
したが、飲食・レジャーの消費支出は10.1％とこれまでで最も高い割合を示している。 
 日本と比較してみる。財団法人食の安全・安心財団282（2010）によると2009年の外食産
業の市場規模は23兆9,156億円に達し（広義の市場規模では28兆8,265億円）たものの、2011
年3月の東日本大震災では大きな打撃を受けた。しかし「飲食店」の全外食産業に占める
割合は53％にのぼり、2009年と比較して2.1％上昇し、その額は12兆2,282億円に達してい
る（財団法人食の安全・安心財団283、2010）。上述の資料から、国際的な環境の変化や不
景気の中で、日本と台湾における飲食・レジャーなどの内需産業は発展を遂げており（労
委会職訓練局284、2011）、外食産業の経済的貢献度は無視できない。 
 
二、先行研究の問題点 
（一）「ブランド消費行動」の理論、知識及び関連実証は未だ不足している 
1.これまでの消費行動研究は多くが「商品」にスポットを当て、「ブランド」という観点
は欠如していた。 
Kotler
285（2000）いわく、消費者行動とはその欲求や欲望を満足させるために個人やグ
ループ、組織が商品・サービス・ブランド‧経験を選択し、購買し使用する行動である。
またブランド消費行動とは消費者がこれまでの情報や購買、消費などの経験を通して特定
のブランドを消費する行動のことである(Šahina286 et al., 2011)。 
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消費者は、環境が刺激し誘発する行為を含むブランド認知に反忚し(Brakus287 et al., 
2009)、ブランドがもたらす感情やこれまでに受けてきたサービスとその品質レベルに接
している(Angel, 2008)。故にブランド管理とは企業の永続的経営のカギとなる管理体制で、
この体制の下で売る側、買う側の双方が長期的な「顧客‐ブランド」の関係を構築してい
る(Fournier288, 1998; Davis, Oliver, & Brodie289, 2000; Šahina290 et al., 2011)。 
顧客が企業のブランドイメージと知名度に同調したとき、企業の市場での地位は高まり、
市場シェアを拡大し高い利益を得て、持続的に優位に立つことができるのである(曾鈞麟
291，2010)。そのため、Šahina292 et al.,（2011）の研究にあるように消費者のブランド知覚
やブランド関係の発展は、近年来ブランド理論研究の焦点となっている所以であり、その
重要性はブランド関係が顧客のブランド消費行動の認知や享受、行動の品質において影響
を受けることにある(Šahina293 et al., 2011)。 
然るに、これまでの消費行動研究の多くが「商品」に焦点を当て「ブランド消費行動の
探求を怠ってきた (Brakus294 et al., 2009) ことに鑑み、「ブランド消費行動」理論や関連知
識、実証研究の不足を提示し、本研究はグルメ客が飲食店で消費する中での内在的知覚、
感情、行為に対する反忚に重きを置いている。 
2.「ブランド消費行動」の比較は困難で、国際間の「測量モデル」の発展に期待 
学者らは、大まかなブランド行動とは購入前と以後の購買行為、かつ消費者の用いるブ
ランドや口コミのことを指していた(Kozinets295, 2001; Oliver, & Wallpach296., 2009)。そのた
めブランドの属性や消費者利益の比較は困難であった(Oliver297, 1999; Oliver & Wallpach298, 
2009)。これまで本研究では、完全な実証モデルを用いてグルメ客のブランド消費行動を
直接的に比較するものを発見できなかった。その結果日本と台湾両国の関連する項目が不
足する結果となり、「グルメ客のブランド消費行動」の測量モデルに関して発展が期待さ
れていたため、そこから本研究の関心が高まり、今回の主要テーマである「日台の飲食店
におけるグルメ客のブランド消費行動はどのようになっているか？」、副題一：「日台グル
メ客のブランド消費行動を同時に測るモデルの基礎を如何に構築するか？」が引き出され
たのである。 
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（二）「ブランド消費行動研究」におけるの変数の関連性に論証が期される 
1.ブランド消費行動研究に関する「飲食消費モチベーション」の仲介的役割の論証不足 
多くの研究ではブランドに対する忠誠度が消費者行動に影響を与えることが実証され
ており(Šahina299 et al., 2011)、さらに消費行動研究の「モチべーション」とは消費者が社
会的心理的欲求を満足させる一種の原動力であり、消費者が行動に移る真の原因である
(原口俊道300，1995；蔡長清、曾鈞麟301，2009；湯幸芬、吳楨302他，2007)と見られている。
故に本研究では、グルメ客に内在するブランド行動が主に飲食消費モチベーションと知覚
品質の認知から構成されると判断している。それ以外にEngel303. et al. (2006)は、消費者の
購買決定に影響を与える要素であり、消費者の持つ個人の価値観や生活スタイル、及び個
人の特徴から形成されるとしている。 
続いて消費者行動研究の観察によると、消費者が情報を収集する過程で、消費を誘発す
るモチベーションは個人的価値観の影響を受ける (Hoyer & MacInnis304, 2008)。他にも異
なる旅行客の旅行のモチベーションは、体験過程に明らかな関連性がある (蔡長清、曾鈞
麟305他，2009) 、そのモチベーションは体験満足度にプラスの影響を与える（余基吉、趙
海倫、盧兪亘306，2011）、旅行客の「文化探索」なるモチベーションは全体の満足度やプ
ラス面の口コミ宣伝効果を高める(陳勁甫、何宜澤307，2005)という研究結果もある。 
知覚品質が重視される所以は、消費者の体験中のサービス属性や効果（即ち知覚品質）
に対する評価が高ければそれだけ、多くの利益を上げることができる(Crompton & Love308, 
1995; Baker & Crompton
309
, 2000; Cole, Crompton, & Willson
310
, 2002; Cole & Scott
311
, 2004)。
例：関係品質(陳璿嬬312，2007)、ブランド価値 (蔡長清、曾鈞麟313他，2012)、ブランド忠
誠度 (藤村和宏314, 2006; Olive315, 1980; Bennett & Thiele316, 2005; Šahina317 et al., 2011)。 
これまでの例を見ると、「モチベーション」とブランド消費行動の過程には相関性があ
り(蔡長清、曾鈞麟318他，2009)、消費者が行動に従事する真の原因である(原口俊道319，
1995；蔡長清、曾鈞麟320，2009；湯幸芬、吳楨321他，2007)としている。ブランド知覚（知
覚品質など）もブランドへの忠誠度に影響を及ぼす前置変数である(Šahina322 et al., 2011)。
本研究ではブランド消費行動を「飲食消費モチベーション」と「知覚品質」という二つの
主要変数を含んでいる。 
さらにこれまでの例を見てもわかる通り、ブランド体験のモデルにおける影響について、
知覚品質はとても重要であり、グルメ客の飲食消費モチベーションが個人の価値観による
影響をうけているため、そのブランド消費体験における知覚品質にも影響を与えている。
言い換えれば「飲食消費モチベーション」は「価値観」の「知覚品質」に対する影響にお
いて仲介的効果を果たす可能性があり、日台グルメ客のブランド行動研究を振り返っても
三つの変数の関係、特に飲食消費モチベーションの仲介的役割について論じられていない。
そのため本研究の副題二である「グルメ客のブランド消費行動に影響を与える要素は何
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か？」と副題五：「グルメ客の価値観が知覚品質に影響を与えるカギとなる仲介要因とは
何か？」を導き出した。さらにそれに基づき仮説三：「グルメ客の価値観はブランド消費
行動（飲食消費モチベーション・知覚品質）に対して顕著な影響を与える」及び仮説四：
「グルメ客の飲食消費モチベーションが知覚品質に対して顕著な影響を与える」、仮説
九：「グルメ客の飲食消費モチベーションが価値観の知覚品質に対する仲介的効果を持つ」
を導き出している。 
2.グルメ客の研究に対する、ブランド消費行動の仲介的役割としての「関係品質」の論証
不足 
Chen
323
 et al. (2008) は、顧客との密接かつ長期的な関係こそが企業の競争的優位の重要
な要素である、と主張している。関係品質は形のない価値の組み合わせで、関係の総合的
な評価として反忚し、関係者の欲求や要望における満足の度合いでもある。さらにこれら
の欲求や要望は双方の過去の成功や失敗を基礎としており、かつ双方の取引の結果に影響
を及ぼす (Lee & Back 324, 2008; Sweeney & Swait325, 2008; 曾鈞麟，2010)。そのため顧客は
企業ブランドとの「関係」によって、購買行動やリピート意欲の基準を作り出す（陶山、
2002）。 
関係品質は顧客との関係の善し悪しや強さの総合評価であるから、企業の関係連結や関
係管理などのマーケティングにおける様々な動きが関係品質の善し悪しに影響する
(Chen
326
 et al. 2008)。然るに現代の顧客マーケティングの範囲は、これまでの企業と顧客
（Business to Customer, B to C）のほか、顧客とブランドとの関係までに広がっている(金
泳、申東憲327，2011)。 
仮に消費者があるブランドに良好な経験が残っていれば、相対的に当ブランドに対する
リピート意欲が高まるであろう（恩蔵直人328，1995）し、さらに消費者の特定の商品やブ
ランドに対する嗜好を形成することになる（青木幸弘329，2010）。関係品質はブランド評
価のカギとなる要素である(Šahina330 et al., 2011)とも言われている。故に良好な関係品質
は顧客との接触時のタイミングを掌握する必要があり、顧客の目線を出発点として、長期
的かつ持続的に承諾、接触を行い、長期的な顧客満足と忠誠度を達成するために個別の顧
客の差別化と顧客の終身的価値を重視するべきだ(李元恕331他，2009)としている。 
然るに、消費者意識の台頭とともに、長きにわたってブランド管理こそが企業の永続的
な経営の目標となっているため、学界がブランド消費行動などの関連テーマの研究を開始
し、体験満足度やサービスの価値以外にも、近年では知覚品質や関係品質、ブランド効果
など新しい議題も含まれるようになった。 
多くの実証研究において、体験品質が体験後の行動に明らかな影響を与えることがわか
っている (蔡長清、曾鈞麟332他，2009；鄭竹君333，2010)。蔡長清、歐怡琪334等(2011)の研
究によるとファーストフード業界において消費者の知覚品質はその満足度に顕著な影響
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を与えるとされている。他にも、旅行客の満足度が高ければそれだけ、また旅をしてみよ
う、またこの地を訪れようという意欲が高まっていく(Baker & Crompton335, 2000; Cole336 
et al., 2002；Wirtz, Kruger, Scollon & Diener337, 2003; Cole & Scott338, 2004; 劉元安339他，2010)。
さらに、ブランド満足度はブランドへの忠誠度にプラスの影響を与え(藤村和宏340，2006；
Olive
341
, 1980; Bennett & Thiele
342
, 2005 ;Šahina
343
 et al, 2011)、ブランドの口コミやブランド
イメージに対しても明らかな影響力を持つ(鄭志富344，2011)。このように、企業が顧客に
対して提供する良好なサービスの品質は企業のサービス価値及び消費者行為意欲の底上
げにプラスの影響を与えている(Bitner345, 1990; Reichheld & Sasse346r, 1990; Sheth, Newman, 
& Gross
347
, 1991; Cronin & Taylor
348
, 1994; 林永森349，2010)。 
知覚品質や関係品質、ブランド効果などの議題の関連性について、本研究はさらなる実
証を見た。Chen and Chen350 (2010) は古跡探索旅行に関する研究の中で、知覚品質は直接
的に旅行目的に影響するのではなく、知覚価値や満足度を通して間接的に影響を与えてい
る。歐怡琪 (2010)の研究でも、「体験品質」（本研究で言う知覚品質）がファーストフー
ドチェーン店の消費者の「顧客価値」「関係品質」「ブランド効果」に影響を及ぼす要素で
あることを示し、「関係品質」も「ブランド効果」に明らかな影響を与える、としている。
このように関係品質がブランドに影響を及ぼす要素であり（歐怡琪351，2010)、関係品質
がサービスの品質と行為意欲との間で重要な役割を演じており、サービスの品質は関係品
質にプラスの影響を及ぼし、関係品質は行為意欲に対して明らかな影響が見受けられる
(陳璿嬬352，2007)。 
つまり、飲食業者とグルメ客との間にある関係品質が知覚品質の行為意欲に対する影響
において十分な仲介的役割を果たしている。しかるに本研究における日台グルメ客のブラ
ンド消費行動において同様の因果関係があるのか？同様に一致の状況を得られるのか？
本研究の実証調査が待たれる。これまでの内容に基づいて、下記のような副題が得られる。
副題三：「グルメ客のブランド消費行動が影響を及ぼす要素とは何か？」、副題四：「グル
メ客のブランド消費行動がブランド評価に影響を与えるカギとなる仲介要因は何か？」が
生み出され、さらにそれに基づいて本研究の仮説五：「グルメ客の飲食消費モチベーショ
ンはブランド消費行動の要素（関係品質・ブランド評価）に対して顕著な影響を与える」、
仮説六：「グルメ客の知覚品質はブランド消費行動の要素（関係品質・ブランド評価）に
対して顕著な影響を与える」、仮説七：「グルメ客の関係品質はブランド評価に対して顕著
な影響を与える」、仮説八：「グルメ客の関係品質が知覚品質のブランド評価に対する仲介
的効果を持つ」が推測される。 
（三）アジア人に適した飲食ライフスタイル比較の欠如 
1. 日台グルメ客の飲食ライフスタイルを有効的に区分し得る比較指標の発展に期待 
Evans and Berman
 353
 (1982)は人口統計変数と生活形態変数が消費者の決定に影響を与
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えるとしている。さらに別の研究では飲食ライフスタイルとモチベーションがプラスの相
関関係にあると実証されている(Kim & Ok354, 2009; Jang355 et al. 2011)。さらに異なる飲食
ライフスタイルの要素が、家庭の購買行為に影響を与え、異なるタイプの家庭で異なる選
択をしている(呉婉祺356，2007)。蔡長清357他ら (2009)の研究結果から、異なる旅行客の個
人属性が、体験品質及び体験後の行為に差異を生じさせていることがわかっており、鄭竹
君358 (2010)は異なる観衆のタイプや年齢がモチベーションや体験品質、行為目的に顕著
な差異を生みだすとしている。 
つまり生活スタイルが社会環境の影響を受け、個人の行為決定に影響を及ぼすことで特
定の消費者行動のモデルが生まれることを発見している(Engel et al.  1982)。よって、如
何に様々な方法で消費者との距離を縮め、消費者の欲求を理解し市場の需要を満たすかが、
消費者行動研究とマーケティングの実務作業者の務めである。蔡長清、曾鈞麟359 (2008)
は、購買者の商品やマーケティングミックスに対する異なった需給の特性を組み合わせる
ことによって、市場を消費群が明確に描ける幾つかの区域に分けることができ、目標群の
マーケティングミックス戦略を発展させる前の基礎となる。 
市場区分け変数の分類は範囲が広く、消費者行動に関する変数のほとんどが市場区分け
に利用できる(曹勝雄、賴璟鋒、邱博賢360，2006)。例えば人口統計変数、地理変数、心理
変数、行為特質変数、利益需給変数など五項目(Keegan, Moriarty, & Duncan361, 1992)のうち、
心理変数が顧客行動に対して重要な予測能力を持つ(Mayo362, 1975; Madrigal & Kahle363, 
1994; Leisen
364
, 2001；曹勝雄365など，2006)。このような概念の下で、本研究では別の学者
ら(呉柏輝366、盧堅富，2007；黄宜瑜、方紀蘋367，2008)は飲食ライフスタイルを更なる市
場区分けの方法としていることを発見しており、欧米の学者もそれぞれ飲食ライフスタイ
ルを比較することで異なる消費市場を区分けしている。例えば Jang368 et al. (2011) らはか
つて韓国のソウル市民に関する研究を行い、O’Sullivan, Scholderer, and Cowan369 (2005) は
イギリスおよびアイルランド人の食品消費の指標を研究した。現代人が自宅で食事をする
習慣が今の社会構造の下で次第に変化していく中で、各国の外食産業が国家経済に貢献し
ていることは言うまでもないが、今日に至るまでアジア人に適用できるグルメ客の飲食ラ
イフスタイルの比較は見受けられない。それに鑑み、これらの内容から副題六：「どのよ
うな変数を用い、日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動を如何に有効的に区
分するべきか？」、副題七：「日台グルメ客のブランド消費行動における飲食ライフスタイ
ルの共通点と相違点はどこか？」が生まれ、そこから本研究の仮説一：「グルメ客の飲食
ライフスタイルは個人属性において顕著な差異がある」、仮説二：「グルメ客の飲食ライフ
スタイルはブランド消費行動の全体モデルにおいて顕著な差異がある」が導き出される。 
総じるに、これまでの日本と台湾のグルメ客をテーマとして研究や理論を振り返ると、
彼らの価値観、飲食ライフスタイル、飲食消費モチベーション、知覚品質、関係品質、ブ
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ランド評価等の研究に欠けており、本研究ではブランド消費行動を通した理論を基礎とし、
グルメ客のブランド消費の角度から彼らの価値観、飲食ライフスタイル、飲食消費モチベ
ーション、知覚品質、関係品質、ブランド評価などの関連性を探求し、これらの内容を理
解することによって「日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動の全体モデル」
を構築し、日台双方の飲食店事業者に対しブランド競争力と永続的経営方法の参耂となる
よう提供するものである。 
上述のブランド消費行動の先行研究を総じて、本研究では「日台の飲食店におけるグル
メ客のブランド消費行動の全体モデル」を構築し、ブランド消費行動に影響を与える主要
要素を「飲食ライフスタイル」「価値観」とし、ブランド消費行動は「飲食消費モチベー
ション」「知覚品質」の二つの変数を含み、ブランド消費行動が影響を及ぼす要素を「関
係品質」「ブランド評価」として下記の通り提起する。 
主題：日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動はどのようになっている
か？ 
副題一：日台グルメ客のブランド消費行動を同時に測るモデルの基礎を如何に構築す
るか？ 
副題二：グルメ客のブランド消費行動に影響を与える要素は何か？ 
副題三：グルメ客のブランド消費行動が影響を及ぼす要素とは何か？ 
副題四：グルメ客のブランド消費行動がブランド評価に影響を与えるカギとなる仲介
要因は何か？ 
副題五：グルメ客のブランド消費の価値観が知覚品質に影響を与えるカギとなる仲介
要因とは何か？ 
副題六：どのような変数を用い、日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動
を如何に有効的に区分するべきか？ 
副題七：日台グルメ客のブランド消費行動における飲食ライフスタイルの共通点と相
違点はどこか？
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第二章 研究方法 
本章は第一節に本研究の組み立て、第二節は研究仮説、第三節は研究範囲と対象の説明、
第四節はアンケートの回収過程、第五節は標本についての討議、第六節はアンケートの設
計と測定、第七節はプレアンケートの分析となっている。詳細は下記に述べる。 
 
第一節 研究の組み立て 
本研究ではブランド消費行動の先行研究を通して日本と台湾の飲食店におけるグルメ
客の消費行動の動向をさぐり、彼らのブランド消費行動の角度からその価値観、飲食ライ
フスタイル、飲食消費モチベーション、知覚品質、関係品質、ブランド評価の関連性を討
議することによってブランド消費行動の全体モデルを構築するものである。研究の組み立
ては下図 2-1 のとおり。 
 
 
図 2- 1 本研究の構造図 
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第二節 研究仮説 
研究目的及び相関文献に基づき、上述した研究の組み立てを討議し、本研究の仮説を立
てる。表 2-1 のとおり。 
表 2- 1 研究仮説表 
研究仮説 
H1：グルメ客の飲食ライフスタイルは個人属性において顕著な差異がある。 
H2：グルメ客の飲食ライフスタイルはブランド消費行動の全体モデルにおいて顕著な 
     差異がある。 
H3：グルメ客の価値観はブランド消費行動（消費モチベーション、知覚品質）に対して
顕著な影響を与える。 
H4：グルメ客の飲食消費モチベーションが知覚品質に対して顕著な影響を与える。 
H5：グルメ客の飲食消費モチベーションはブランド消費行動の要素（関係品質、ブラン
ド評価）に対して顕著な影響を与える。 
H6：グルメ客の知覚品質はブランド消費行動の要素（関係品質、ブランド評価）に対し
て顕著な影響を与える。 
H7：グルメ客の関係品質はブランド評価に対して顕著な影響を与える。 
H8：グルメ客の関係品質が知覚品質のブランド評価に対する仲介的効果を持つ。 
H9：グルメ客の飲食消費モチベーションが価値観の知覚品質に対する仲介的効果を持つ。 
資料：本研究の整理による。 
 
第三節 研究範囲と対象 
「グルメ客」についての蔡長青1らの研究(2009)によると、グルメ客を対象とした研究
はまだ新しく、明確な定義はされていない( Hall2 et al.,2003; 蔡長青3等 2009)。彼ら
は初めてグルメ客を「日頃から飲食を楽しむ消費者」とした(蔡長青4ら、2009)。総じて
本研究ではグルメ客を「飲食消費を自らの趣味とする消費者」と定義する。本研究ではグ
ルメ客に焦点をあてて分析する。 
日本と台湾の料理はアジアの中でも特色を有しており、かつ相似した食文化や背景をも
つ中で、飲食店の経営管理においても長期にわたって相互に学びあってきたことから、本
研究では日本と台湾のグルメ客のブランド消費行動に注目してきた。これに鑑み、両地区
同様の比較ができる地を求め、本研究では地理、気候、街の特色、消費水準、消費属性な
どの要素を耂慮して、日本の鹿児島市と台湾の高雄市（高雄市と高雄県の合併前）を選定
し、そこでのグルメ客を研究対象とし、彼らのブランド消費行動の背後にあるものや、内
在する行動心理を探求することとした（表2-2に示す）。 
そこで両地のチェーン店や人気のある飲食店、またはその属性や消費金額が近い飲食店
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を本研究のサンプル抽出の共通基準としている。まず鹿児島市では、属性が類似した、平
均消費額を750円から3,000円までのファミリーレストランや知名度のある飲食店を20件
選び、交渉の結果最終的に10件の飲食店（Joy Full、ロイヤルホスト、和民、吹上庵など）
からアンケート調査実施の許可を得ることができた。 
一方台湾は、高雄市政府によって2007年に観光局の公式HP（アドレス：
http://khh.travel/tw/）で推薦を受けた飲食店を研究範囲として選定し、交通部観光局5（2010）
の調査した国民一人当たりのレストランでの消費額432元を消費金額の基準とした。最終
的には18件の飲食店（王品グループの王品、西堤、夏幕尼、鼎王グル―プの無老鍋、台湾
ロイヤルホスト、台湾和民など）からアンケート調査実施の許可を得ることができた。 
表 2- 2 研究範囲と対象 
研究の対象基準  日本 台湾  
背景や属性  地理的位置、気候環境、街の特色、消費属性、  
飲食消費水準などの要素  
研究範囲  鹿児島市 高雄市 
一回の食事における一人
当たりの消費水準  
750～3,000 円 432 元  
(交通部観光局，2010)  
飲食店選択の基準  チェーン展開あるいは著名なレストラン、属性、 
多様性、 一定のサービス水準、消費金額  
選択された飲食店  Joy Full、ロイヤルホスト、和
民、吹上庵…等 10 店舗  
王品、西堤、夏幕尼、 
ロイヤルホスト、和民、 
無老鍋…等 18 店舗  
資料：本研究の整理による。 
 
第四節 アンケートの回収過程 
研究を謹厳に行うために、本研究ではアンケートをプレアンケート・正式アンケートの
二段階に分けて実施した。両地ともアンケートにご協力いただける方に食後のアンケート
記入をお願いし、先に本研究の調査の目的を説明して、アンケート終了後には謝意を込め
て粗品を差し上げた（表 2-2 に示す）。 
台湾の高雄市では 2011 年の 1 月から 2 月にかけて、日本の鹿児島市では同年の 3 月か
ら 4 月にかけてプレアンケートを実施した。有効回答は 30 件で、目的は各項目の信頼度
をチェックすることであった。続いて台湾の高雄市で 2011 年 6 月から 8 月にかけて、日
本の鹿児島市では 7 月から 9 月にかけて正式なアンケートを実施した。  
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第五節 標本について 
標本調査についてはどうか。Jackson6 (2003) によると、検証型の研究に関してその予
測参数（即ち測定に用いる問題数）と標本数の比率(p：n)は1：20で、尐なくとも1：10で
あることが求められる。この点は統計でも用いられる「主要規定」（rules of thumb、即ち
1つの変数項目に10の標本が必要となる）にも合致している (黄芳銘7，2006；Bentler & 
Chou
8，1987) 。他にも標本の量は200以上500以下である方が統計検定力に符合している
(張偉豪9，2011)。本研究の項目においては、「飲食ライフスタイルイル」の項目が最も多
くを占め計17題となっており、両地では尐なくとも170以上の標本が必要となる。本研究
では日本と台湾双方にて各400部のアンケートを配布し、鹿児島市では385件を回収、有効
回答は328件で有効回収率は85％という結果となり、高雄市では370件の回収に対し有効回
答が331件、回収率は89％となった。この結果は上述の研究者らの標本に関する観点にも
合致している（表2-3に示す）。 
 
表 2- 3  日台アンケートの回収過程と標本について 
項目  日本  台湾  
研究範囲  鹿児島市  高雄市  
プレアンケート実施時期 2011 年 3~4 月  2011 年 1~2 月  
正式アンケート実施時期 2011 年 7~9 月  2011 年 6~8 月  
アンケートの配布数 400 
アンケートの回収数  385  370  
有効回答数 328  331 
有効回答の回収率(%)  85%  89% 
アンケートの標本数  統計検定力に符合  統計検定力に符合  
資料：本研究の整理による。 
 
第六節 アンケート設計と測定 
本研究は日本と台湾両地でのグルメ客のブランド消費行動の比較変数を、グルメ客の
「社会的背景」「飲食ライフスタイル」「価値観」「飲食消費モチベーション」「知覚品質」
「関係品質」「ブランド評価」の 7 項目とし、関連文献を参耂に修正を加えた。本研究で
は二ヶ国語で翻訳しているが、二ヶ国語以上（英語・中国語・日本語）に精通する学者に
よって翻訳することで、題目の語意を確認しながら本研究の目的に沿う形で作成している。 
本研究の 7 つの項目について、「社会的背景」が名義尺度である以外は、リカートの五
件法を採用して測定を行う（１：全くそう思わない、２：そう思わない、３：どちらとも
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いえない、４：そう思う、５：全くそう思う）。それぞれの項目に関するアンケート内容
は下記の通りである。 
 
一、社会背景に関するアンケート内容 
主に蔡長清10他 (2009)、曾鈞麟11 (2010)、Jang12 et al. (2011)、Lages13 et al. (2005)、Gracea 
& O’Cass
14
 (2004) のアンケート作成を参耂に社会背景の問題を作成した。項目は性別、
婚姻、年齢、学歴、職業、月収、消費金額、同行した人、同行した人数、一週間あたりの
外食の回数及び世帯人数の 11 題を、日台グルメ客の社会的背景を比較する項目とした。 
 
表 2- 4  社会背景に関するアンケート内容 
項目 
1.性別：(1)男  (2)女 
2.結婚の有無：(1)未婚  (2)既婚  (3)その他 
3.年齢：(1)10代  (2)20代  (3)30代  (4)40代  (5)50代  (6)60代以上 
4.学歴：(1)高校以下   (2)専門学校   (3)大学   (4)大学院以上     
5.職業：(1)学生  (2)会社員  (3)商工業者  (4)自営業者  (5)農林水産牧畜業者  (6)主婦  
        (7)なし(退職者を含む) 
6 6.個人の月額収入：(1)無収入  (2)20万円未満  (3)20万円～30万円未満  
          (4)30万円～40万円未満  (5)40万円～50万円未満  (6)50万円以上 
7.今回の消費金額(NT/元): (1)250以下  (2)251～500  (3)501～750  (4)751～1000    
        (5)1000以上 
8.共にお食事した方：(1)1人で  (2)家族  (3)友人・クラスメイト・同僚  (4)其他 
9.同行した人数：(1)1人  (2)2人  (3)3人  (4)4人  (5)5人以上 
10.一週間あたりの外食の回数：(1)1回以下  (2)2～3回  (3)4～5回  (4)6回以上 
11.世帯人数： (1)1人  (2)2人  (3)3人  (4)4人  (5)5人以上 
資料：本研究の整理による。 
 
二、価値観に関するアンケート内容 
この部分は主に相関研究のアンケート(高立學15，2009；Rokeach16, 1973; Schwartz, 1994; 
Botonaki, & Mattas
17
, 2010) を参耂に、日台グルメ客の価値観を比較する項目として 6 つの
問題を作成した。 
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表 2- 5  価値観に関するアンケート内容 
項目 
1.私は人生を享受する 
2.私は健康を重視する 
3.私は達成感を重視する 
4.私は物事に好奇心がある 
5.私は美の感覚を追求する 
6.私は自分の目標を自分で選択することができる 
資料：本研究の整理による。 
 
三、飲食ライフスタイルに関するアンケート内容 
本研究は主に Jang18 et al. (2011) の「飲食ライフスタイルスケール」で比較を行い、「ヘ
ルシー志向」(health-seeking lifestyle)、「利便性重視」(convenience-seeking lifestyle)、「おい
しさ重視」(taste-seeking lifestyle)、「飲食管理」(meal-managing lifestyle) 及び「安全性重
視」(safety-seeking lifestyle) など 5 つの項目に分け、原文では 22 題あった内容を、語彙的
にも明白な 17 題に絞り込み、日台グルメ客の飲食ライフスタイルを比較する項目とした。 
 
表 2- 6  飲食ライフスタイルに関するアンケート内容 
項目 
1. 健康に良い食品を買って食べている 
2. 体重を耂えて食品を選んでいる 
3. 健康食品や自然食品、有機食品をよく食べる 
4. 栄養のある食品を選んでいる 
5. 新鮮な食品を選んでいる 
6. 時間をむだにしないためにファーストフードを食べる 
7. よく外食をする 
8. 外食よりも自分で料理するほうが好きである 
9. 料理のときに味の鮮度を重視する 
10. 違った味が好きである 
11. 雑誌やテレビを見て新しい食品を食べたり料理を作ったりする 
12. 料理を作ることが好きである 
13. 一日に３食たべている 
14. 飲食の栄養バランスを重視している 
15. 昼ごはんを食べたら夜ご飯は食べないほうが良いと思う 
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16. 食品の賞味期限を確認する 
17. 買い物をするとき、食品の添加物を確認する 
資料：本研究の整理による。 
四、飲食消費モチベーションに関するアンケート内容 
本研究は主に、かつて飲食消費モチベーションに関する研究を行った学者ら (蔡長清、
曾鈞麟19他，2009；湯幸芬、吳楨20他，2007；Yuan21 et al., 2005; Fields , 2002) らのアンケ
ートを参耂に、グルメ客の消費特性に合わせて調整を行い、計 16 の題目を作成した。 
 
表 2- 7  飲食消費モチベーションに関するアンケート内容 
項目 
1. 他の地域文化を体験したいと思う 
2. 珍しい事物を探求したいと思う 
3. 好奇心を満たしたいと思う 
4. 個人のキャリアを表わしたいと思う 
5. おいしいものを食べたり景色の良い所に行ったりする趣味がある 
6. 経験したことが、他の人に認められる 
7. 家族や友達と交流がうまくいっている 
8. 友達に新しい話題を提供している 
9. 友達と同じ趣味がある 
10. 様々な味や風味のある料理を食べたいと思う 
11. たまには普段食べていなものを食べたい 
12. 有名な料理を食べたい 
13. 特別な新しいものを見つけ出したい 
14. 精神的な圧力から遠のいてゆったりしたい 
15. ストレスのことを忘れたい 
16. 心を開放的にして、気持ちを晴れやかにしたい 
資料：本研究の整理による。 
五、知覚品質に関するアンケート内容 
知覚品質とは消費者がサービスに接することで生まれる体験であり、従業員と消費者と
のやりとりの結果である (Bitner22 et al., 1997; 方健頤23，2011)。 
Grace and O’Cass (2004
24
/2005) の挙げるサービス体験の定義とは、顧客がサービス体験
の要素を刺激することで形成される体験の結果であり、その要素とは「本来のサービス」
(core service)、「人的サービス」(employee service)、「サービスの場」(servicescape)の三つで
ある。本研究では同学者の掲げる測定方法を採用しながら、関連資料(Ryu & Han, 2010)
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を参耂にグルメ客の消費特性に合わせて適度な調整を行い、合計 11 の題目を作成して日
本と台湾との「知覚品質」の測定に用いた。 
 
表 2- 8  知覚品質に関するアンケート内容 
項目 
1. このレストランの室内装飾に心をひかれる 
2. このレストランの店員は清潔さを守り、服装はきちんとしている 
3. 内装の雰囲気と提供のサービスが一致している 
4. このレストランの雰囲気は気持ちが良いと思う 
5. 提供するサービスはニーズに一致している 
6. このレストランの料理は品質が高い 
7. このレストランはあらゆるサービスの品質が良い 
8. このレストランの店員は心よく接している 
9. このレストランの店員は食事に関する説明をよくしてくれる 
10. このレストランの店員は礼儀がある 
11. この レストランの店員はよく笑顔で接してくれる 
資料：本研究の整理による。 
 
六、関係品質に関するアンケート内容 
顧客の関係品質とは顧客と従業員とのやり取りで生まれる感情であり、顧客が従業員に
対し信頼性や満足感を感じることである(黃識銘、方世榮、楊舒蜜，2010)。曾鈞麟25 (2010) 
によると、顧客の関係品質は顧客の長期動向の概念の下で維持される良好な満足感、信頼
性、情報提供及び承諾である。 
それ故、本研究では学者 Lages26 et al. (2005) の作成した「関係品質表」(RELQUAL Scale) 
に合わせ、「情報共有」(Information Sharing)、「長期動向」(Long-term Orientation)及び「満
足度」(Satisfaction with the Relationship) を含めた項目を作成し、学者 Cheng27 et al. (2008) 
の関係品質に対する定義に則して「信頼度」(Trust) を追加し、関連資料 (Ryu & Han28, 
2010) を参耂し 5 つの項目から 12 題目を日本と台湾のグルメ客を比較する材料とした。 
 
表 2- 9  関係品質に関するアンケート内容 
項目 
1. このレストランのサービスに満足している 
2. このレストランの食事に満足している 
3. このレストランの選択は正しいと思う 
63 
4. このレストランのサービスは信用がある 
5. このレストランの食物は安心して食べられる 
6. このレストランはお客様に一番サービスをしている 
7. このレストランはサービスの品質を重視してい 
8. このレストランは最新のニュースを提供している 
9. 新しい活動があるとき、レストランは正確な情報を提供している 
10. このレストランはお客さんの意見や見方に反忚していると思う 
11.このレストランはできるだけお客様と一番良い関係をつくりたいと工夫している 
12.このレストランはお客様に長期友好のため適当な割引をサービスしている 
資料：本研究の整理による。 
 
七、ブランド評価に関するアンケート内容 
Wong and Merrilees
29
 (2008) は、ブランド効果とはそのブランドが市場で如何に成功を
収めるかを定義づけるもので、それはまた達成戦略を有効的に測ることができるものであ
ると述べている。本研究は曾鈞麟30 (2010) の研究の中で Wong and Merrilees31 (2008) が
ブランド効果の比較とは経済的側面からブランドのもたらす利益を図ることではないと
も述べていることを引用しており、その Wong and Merrilees の文章は、かつてのブランド
効果を唱えた学者ら(Zeithaml32, 1988; Chaudhuri, & Holbrook33, 2002; Reid34, 2002; 
Chaudhuri
35
, 2002; Wong, & Merrilees
36
, 2007)がブランド効果の比較に対して、ブランド知
覚 (Brand awareness)や企業の評判(reputation)、ブランドに対する忠誠度(brand loyalty)など
の変数が含まれる、と耂えていることに帰納している。 
また、Wong and Merrilees37 (2008)のブランド効果についての研究では、①プロモーショ
ンが直接的にブランドイメージを創り上げる(promotions create the desired brand image in 
the market)、②ブランド知覚(brand awareness)、③堅実なブランドの評判(solid reputation)、
④ブランドマーケティングに満足している(very satisfied with our brand marketing)、⑤顧客
のブランドに対する忠誠度(customer brand loyalty)など、5 項目の指標でブランド効果を比
較している。 
上述の学者のブランド効果の比較に対する耂えを総合すると、本研究は Sweeney and 
Swait
38
 (2008) 及び Lee, Knight and Kim39 (2008) の研究を合わせて、ブランド効果を「口
コミ(word of mouth; WOM)」「ブランド承諾(brand commitment)」「ブランドイメージ(general 
brand impressions)」の 3 つに分け、さらに本研究のグルメ客の消費特性に適度な調整を加
えて、「ブランド評価」を測定するために 11 項目を作り上げた。  
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表 2- 10 ブランド評価に関するアンケート内容 
項目 
1. 食事に行ったあと、友達や家族にレストランの感想を教えたり薦めたりする 
2. 食事に行ったあと、レストランについて全体的な評価を友達に伝える 
3. 商品の価格が高くても、その商品の品質が良ければ、レストランを利用する 
4. 次に再び同じレストランを選択する 
5. よく知っているレストランを利用する 
6. このレストランはほかのレストランよりもよく利用している 
7. このレストランとほかのレストランのブランドを区別することができる 
8. このレストランの商標とスローガンはすぐわかる 
9. よく利用するレストランのブランドは有名である 
10. このレストランの特色は良い 
11. 食事の時に同じレストランをよく利用する 
資料：本研究の整理による。 
 
第七節 測量前分析 
本研究のプレアンケートでは、SPSS12.0 for Windows というソフトを用いて項目と信頼
性分析の測定を行った。呉明隆40 (2008) はリカートの態度比較において常に使用される
信頼性の検査方法として「Cronbach’s α」係数を挙げ、ある概念の信頼性が高ければそれ
だけ安定しているとし、社会科学の中での α 係数は信頼性の数値を測るものとされた。α
係数は内部一致性の関数であり、一つの測定での方向性は一つしかないため、内部一致性
を有していることから検出された点数でその信頼性と確実性を測ることができる。 
プレアンケートの信頼性分析及び項目分析の結果によると、「飲食ライフスタイル」「価
値観」「飲食消費モチベーション」「知覚品質」「関係品質」及び「ブランド評価」の内
部一致性は非常に理想的な範囲で、項目を削除後、α 係数が高ければ項目の内的整合性
が高く、各詳細の相関性も高くなり、各項目も良いことから正式なアンケートに進むこと
ができた。プレアンケートでの信頼性分析と項目分析の結果整理表 2-11 は下記の通りで
ある。 
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表 2- 11 日台グルメ客へのプレアンケート結果整理表 
項目 価値観 
飲食ライ
フスタイ
ルイル 
飲食消費
モチベー
ション 
知覚 
品質 
関係 
品質 
ブランド
評価 
当初のアン
ケート題数 
6 17 16 11 12 11 
日本でのプレアンケート (n=30) 
相関値 
範囲 
.414～.722 .346～.682 .371～.698 .372～.808 .465～.782 .413～.769 
総信頼性 .848 .794 .869 .922 .915 .853 
プレ結果 
全数 
保留 
全数 
保留 
全数 
保留 
全数 
保留 
全数 
保留 
全数 
保留 
台湾でのプレアンケート (n=30) 
相関値 
範囲 
.418～.782 .313～.674 .410～.789 
.316
～.853 
.469
～.829 
.537
～.823 
総信頼性 .855 .814 .906 .909 .936 .931 
プレ結果 
全数 
保留 
全数 
保留 
全数 
保留 
全数 
保留 
全数 
保留 
全数 
保留 
資料：本研究の整理による。 
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第三章 日本の飲食店におけるグルメ客の統計分析 
第一節  日本の飲食店におけるグルメ客の個人属性分析 
日本の飲食店におけるグルメ客の特性分析は、性別、婚姻、年齢、学歴、職業、月収（円）、
消費金額（円）、同行者、同行人数、一週間あたりの外食の回数及び世帯人数の 11 項目で
行った。以下は日本の鹿児島市で行ったアンケート（有効サンプル 328 件）に基づく記述
統計分析である（表 3-1）。 
日本の鹿児島市のグルメ客の性別比では、「女性」(60.4%)が「男性」（39.6%）を、婚姻
では「未婚」(52.4%)が「既婚」(45.7%)を上回った。年齢は「21～30 歳」(35.1%) が最も
高く、次いで「31～40 歲」(18.9%)、「60 歲以上」のシルバー世代は一割にも満たなかっ
た (8.2%)。グルメ客は若い独身者が多くを占めることからも、同サンプルの結果は現代
社会の構造と符合している。 
グルメ客の教育レベルは 6 割以上が「大学（専門学校）卒」 (62.5%)で、続いて「高卒」
(26.8%)、「大学院以上」は 1 割程度となっている。職業の分布では「会社員」が半分以上
を占め(52.7%)、2 割近くは「学生」(18.0%)、次いで「主婦」(14.6%)となっている。中で
も「公務員」は 3.0%と最も尐ない。平均月収では「20 万円未満」が最も多く(45.8%)、次
いで「決まっていない」が 25％近くを占めた(22.6%)。続いて「20 万～30 万円」(17.7%)、
「50 万円以上」と答えた方が 15％となっている。 
世帯人数を見ると、「4 人」家族が最も多く(31.7%)、次いで「3 人」(21.3%)、「5 人以上」
(20.1%)となり、「2 人」(15.5%)や「1 人」(11.3%)は尐数派であった。それに相まって同行
人数も「4 人」が最も多く、次いで「2 人」(25.0%)、「3 人」(24.1%)、「1 人」での来店は
尐数であった(6.1%)。同行者の半数以上が「家族」で(51.2%)、次いで「友人・クラスメイ
ト・同僚」(40.2%)となり、「その他」や「1 人」は尐数であった。続いて、1 週間の平均
外食回数は 51.8％が「2～3 回」と答え、次いで「1 回以内」、「4～5 回」(共に 18.5%)、「6
回以上」と回答したのは約 1 割であった。消費金額を見ると、「751～1,500 円」(27.7%)
と「1,501～2,000 円」(24.1%)が多数を占め、次いで「2,001～3,000 円」、「3,000 円以上」(共
に 15.4%)となっている。 
 
表 3- 1 日本の飲食店におけるグルメ客の属性分析 
    項目 数値 百分率 順位 
性別 男性 130 39.6 2 
女性 198 60.4 1 
婚姻 未婚 172 52.4 1 
既婚 150 45.7 2 
その他 6 1.8 3 
68 
年齢 18～20 歳 36 11.0 5 
21～30 歳 115 35.1 1 
31～40 歳 62 18.9 2 
41～50 歳 50 15.2 3 
51～60 歳 38 11.6 4 
60 歳以上 27 8.2 6 
学歴 高校以下 88 26.8 2 
大学（専門学校含） 205 62.5 1 
大学院以上 35 10.7 4 
職業 学生 59 18.0 2 
公務員 10 3.0 6 
会社員 173 52.7 1 
自営業者 20 6.1 5 
主婦 48 14.6 3 
無(退職者含む) 18 5.5 4 
月収 決まっていない 74 22.6 2 
20 万円未滿 146 44.5 1 
20 万円～30 万円未満 58 17.7 3 
30 万円～40 万円未満 24 7.3 4 
40 万円～50 万円未満 11 3.4 6 
50 万円以上 15 4.6 5 
今回の消費金額 750 円以下 57 17.4 4 
751-1,500 円 91 27.7 1 
1,501-2,000 円 79 24.1 2 
2,001-3,000 円 47 14.3 3 
3,001 円以上 54 16.5 3 
今回共にお食事した方 １人で 21 6.4 3 
家族 168 51.2 1 
友人、クラスメイト、同僚 132 40.2 2 
其他 7 2.1 4 
同行した人数 １人 20 6.1 5 
２人 82 25.0 2 
３人 79 24.1 3 
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４人 83 25.3 1 
５人以上 64 19.5 4 
一週間あたりの外食の
回数 
1 回以下 59 18.0 2 
２～３回 170 51.8 1 
４～５回 62 18.9 2 
６回以上 37 11.3 3 
世帯人数 １人 37 11.3 5 
２人 51 15.5 4 
３人 70 21.3 2 
４人 104 31.7 1 
５人以上 66 20.1 3 
総計  328 100.0  
資料：本研究の整理による。 
 
第二節 各観測変数の検証的因子分析 
鹿児島市の飲食店に足を運ぶグルメ客が、各変数の五段階項目において実際のグルメ客
の資料と相成るもの(model of fit)かどうかもう一歩踏み込んだ確認をするため、指標構造
の良好な適合度を確保する(張偉豪1，2011)。本節では価値観、飲食消費モチベーション、
知覚品質、関係品質及びブランド評価など５つの測量モデル (measurement model)で「検
証的因子分析」(confirmatory factor analysis, CFA) を進める。因子分析の内容は下記の通り
である。 
一、鹿児島市のグルメ客の価値観に関する検証的因子分析 
価値観の検証的因子分析は 6 つの項目があり、検証的因子分析の結果は表 3-2 及び図
3-1 の通りである。 
この測量モデルにおいては、6 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上とな
り、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.016、RMR 値＝0.025、RMSEA
値＝0.052、GFI 値＝0.98、AGFI 値＝0.96、NFI 値＝0.99、NNFI 値＝0.99、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝1.00 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。さ
らに信頼度（CR）は 0.87（≧0.6 以上）、平均寄与率（AVE）は 0.50 で、６つ全ての価値
観の項目指標が上述分析結果を十分評価できることを示している。 
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表 3- 2 鹿児島市のグルメ客の価値観に関するの検証性因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.016 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.025 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.052 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.96 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 1.00 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.87 クリア 
AVE 値 ≧0.50 以上 0.50 クリア 
注：a有効サンプル数 n=328 
資料：本研究の整理による。          
 
 
図 3- 1 鹿児島市のグルメ客の価値観に関する検証性因子分析図 
資料：本研究の整理による。 
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二、鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する検証的因子分析 
鹿児島市のグルメ客についての飲食消費モチベーションに関する検証的因子分析は「新
しさ」「社交性を高める」「自己表現」「特色ある」「ストレス発散」の５つの項目を含み、
各項目それぞれ３つの指標を持ち、検証的因子分析ののち１１の指標のどれもが適合度を
クリアしている（表 3-3 及び図 3-2 参照）。 
この測量モデルにおいては、15 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝1.735、RMR 値＝0.050、RMSEA
値＝0.048、GFI 値＝0.95、AGFI 値＝0.92、NFI 値＝0.96、NNFI 値＝0.97、CFI 値＝0.98、
IFI 値＝0.98 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.95 (≧0.6 以上)、平均寄
与率 (AVE)が 0.57 となり、本研究のグルメ客の飲食消費におけるモチベーション５項目
が上述分析結果を十分評価できることを示している。 
 
表 3- 3 鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 1.735 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.050 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.048 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.95 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.92 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.96 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.97 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.95 クリア 
AVE 値 ≧0.50 以上 0.57 クリア 
注：a有効サンプル数 n=328 
資料：本研究の整理による。 
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図 3- 2 鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する検証的因子分析図 
資料：本研究の整理による。 
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三、鹿児島市のグルメ客の知覚品質に関する検証的因子分析 
鹿児島市のグルメ客についての知覚品質に関する検証的因子分析は「サービスの場」「本
来のサービス」「人的サービス」の３つの項目を含み、「サービスの場」及び「本来のサー
ビス」は３つの、「人的サービス」は４つの指標を持ち、検証的因子分析ののち１１の指
標のどれもが適合度をクリアしている（表 3-4 及び図 3-3）。 
この測量モデルにおいては、10 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.708、RMR 値＝0.042、RMSEA
値＝0.073、GFI 値＝0.95、AGFI 値＝0.91、NFI 値＝0.96、NNFI 値＝0.98、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.92 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.57 となり、本研究のグルメ客の知覚品質 3 項目が上述分析結果を評
価できることを示している。 
 
表 3- 4 鹿児島市のグルメ客の知覚品質に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.708 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.042 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.073 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.95 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.91 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.92 クリア 
AVE 値 ≧0.50 以上 0.57 クリア 
注：a有効サンプル数 n=328 
資料：本研究の整理による。 
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図 3- 3 鹿児島市のグルメ客の知覚品質に関する検証的因子分析図 
資料：本研究の整理による。 
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四、鹿児島市のグルメ客の関係品質に関する検証的因子分析 
鹿児島市のグルメ客についての関係品質に関する検証的因子分析は「満足度」「信頼性」
「品質承認」「情報共有」「長期動向」の５つの項目を含み、中でも「満足度」及び「情報
共有」は３つの、「信頼性」「品質承認」及び「長期動向」は２つの指標を持ち、検証的因
子分析ののち１１の指標のどれもが適合度をクリアしている（表 3-5 及び図 3-4）。 
この測量モデルにおいては、12 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.336、RMR 値＝0.040、RMSEA
値＝0.065、GFI 値＝0.95、AGFI 値＝0.91、NFI 値＝0.98、NNFI 値＝0.98、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.95 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.64 となり、本研究のグルメ客の関係品質 5 項目が上述分析結果を評
価できることを示している。 
 
表 3- 5 鹿児島市のグルメ客の関係品質に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度  1～3  2.336 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.040 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.065 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.95 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.91 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.95 クリア 
AVE 値 ≧0.50 以上 0.64 クリア 
注：a有効サンプル数 n=328 
資料：本研究の整理による。 
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図 3- 4 鹿児島市のグルメ客の関係品質に関する検証的因子分析図 
資料：本研究の整理による。 
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五、鹿児島市のグルメ客のブランド評価に関する検証的因子分析 
鹿児島市のグルメ客についてのブランド評価に関する検証的因子分析は「口コミ」「ブ
ランド承認」「ブランドイメージ」の３つの項目を含み、中でも「口コミ」は２つの、「ブ
ランド承認」及び「ブランドイメージ」は３つの指標を持ち、検証的因子分析のち１１の
指標のどれもが適合度をクリアしている（表 3-6 及び図 3-5 参照）。 
この測量モデルにおいては、8 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上とな
り、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.716、RMR 値＝0.037、RMSEA
値＝0.073、GFI 値＝0.97、AGFI 値＝0.93、NFI 値＝0.97、NNFI 値＝0.96、CFI 値＝0.98、
IFI 値＝0.98 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.89 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.53 となり、本研究のグルメ客のブランド評価３項目が上述分析結果
を評価できることを示している。 
 
表 3- 6 鹿児島市のグルメ客のブランド評価に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.716 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.037 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.073 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.97 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.93 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.97 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.96 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.89 クリア 
AVE 値 ≧0.50 以上 0.53 クリア 
注：a有効サンプル数 n=328 
資料：本研究の整理による。 
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図 3- 5 鹿児島市のグルメ客のブランド評価に関する検証的因子分析図 
資料：本研究の整理による。 
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第三節 各観察変数の認知分析 
鹿児島市の飲食店におけるグルメ客の価値観に関する認知概況について、本節では主に
A飲食ライフスタイル、B飲食消費モチベーション、C知覚品質、D関係品質及びEブラン
ド評価等に基づいた認知状況ついて記述を進める。説明は下記の通りである。 
一、価値観に関する認知分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客が持つ、価値観に関する認知分析は表3-7の通りで、6
つの小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのがそれぞれ「物事に好奇心がある」(M = 
4.04)，続いて「自分の目標を自分で選択することができる」(M = 3.98)、「健康を重視する」
(M = 3.96)となった。同表では「美の感覚を追求する」(M =3.71)が全体における平均値で
最小となった。 
 
表 3- 7 鹿児島市のグルメ客の価値観に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
O1 人生を享受する 3.72 0.786 5 
O2 健康を重視する 3.96 0.788 3 
O3 達成感を重視する 3.89 0.741 4 
O4 物事に好奇心がある 4.04 0.709 1 
O5 美の感覚を追求する 3.71 0.872 6 
O6 自ら選択する 3.98 0.751 2 
総平均 3.88 0.774  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
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二、飲食ライフスタイルに関する認知分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客が持つ、飲食ライフスタイルに関する認知分析は表3-8
の通りで、計14の小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのは「賞味期限を確認する」
(M = 4.39)、「栄養の知識をもって食物を選ぶ」(M = 4.08)，続いて「おいしさを優先する」
(M = 3.73)となった。同表では「メディアで紹介される新しい食材や調理方法を試す」(M 
=3.27)、「自宅での調理より外食が好き」(M = 3.27)及び「異なる風味」(M = 3.15)が全体に
おける平均値が低かった。 
 
表 3- 8 鹿児島市のグルメ客の飲食ライフスタイルに関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：ヘルシー志向 
A1 健康を耂慮 3.70 0.907 4 
A2 体重を耂慮 3.35 1.036 9 
A4 オーガニック 3.31 1.014 11 
A5 表示選択 3.68 0.898 5 
A5 栄養の知識 4.08 0.853 2 
A17 バランス重視 3.63 0.984 6 
項目二：おいしさ重視 
A11 おいしさ優先 3.73 0.942 3 
A11 異なる風味 3.15 0.969 14 
A14 新しい料理 3.28 1.096 12 
A15 買い物好き 3.40 1.099 8 
項目３：安全性を耂慮 
A21 賞味期限 4.39 0.860 1 
A22 食品添加物 3.33 1.120 10 
項目四：利便性を重視 
A7 インスタントを使用 3.49 1.040 7 
A10 外食 3.27 0.955 13 
総平均 3.56 0.983  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
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三、飲食消費モチベーションに関する認知分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客が持つ、飲食消費モチベーションに関する認知分析は表
3-9の通りで、計15の小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのは「心身ともにリラッ
クス」(M = 4.23)、続いて「日常の飲食に変化を与える」(M = 4.17)、「友人との共有」(M = 
4.17)、「スペシャル」(M =4.12)となった。同表では「食への更なる理解が他人の賛同を得
る」(M =3.46)と「際立ったスタイル」(M =3.24)が全体における平均値が低かった。 
 
表 3- 9 鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：新しさ 
B1グルメ文化 3.93 .913 7 
B2新しさを求める 3.71 .909 11 
B3好奇心を満たす 3.89 .793 8 
項目二：自己表現 
B4際立ったスタイル 3.24 .859 13 
B5食べ歩き 4.03 .863 6 
B6食への更なる理解 3.46 .800 12 
項目三：社交性を高める 
B7友人との共有 4.17 .751 2 
B8話題づくり 3.79 .813 10 
B9趣味 3.88 .817 9 
項目四：特色ある 
B10一味違う 4.07 .817 5 
B11グルメの変化 4.17 .810 2 
B12スペシャル 4.12 .842 3 
項目五：ストレス発散 
B14日常からの逃避 4.08 .966 4 
B15現実を忘れる 4.08 .986 4 
B16リラックス 4.23 .894 1 
総平均 3.93 .856  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
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四、知覚品質に関する認知分析 
日本の飲食店でのグルメ客が持つ、知覚品質に関する認知分析は表3-10の通りで、計10
の小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのは「従業員は清潔感があり服装もキチンと
している」(M = 3.93)、続いて「従業員は常に笑みを浮かべている」(M = 3.88)、「全体的
な雰囲気が心地よい」「提供するサービスが要求に合っている」「従業員は喜んで手を差し
伸べる」(M =3.87)となった。同表では「食事が一定のレベルに達している」(M =3.63)と
「的確なアドバイスを提供してくれる」(M =3.29)が全体における平均値が低かった。 
 
表 3- 10 鹿児島市のグルメ客の知覚品質に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：サービスの場 
D2 人員整潔 3.93 .743 1 
D3 整體符合 3.82 .732 5 
D4 全体の雰囲気 3.87 .694 3 
項目二：本来のサービス 
D5 要求に合う 3.87 .692 3 
D6 レベルに達している 3.63 .770 7 
D7 品質良好 3.67 .706 6 
項目三：人的サービス 
D8 喜んで手伝う 3.87 .701 3 
D9 的確なアドバイス 3.29 .886 8 
D10 礼儀正しい 3.85 .672 4 
D11 笑みを忘れない 3.88 .745 2 
総平均 3.77 .734  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
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五、関係品質に関する認知分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客が持つ、関係品質に関する認知分析は表3-11の通りで、
計12の小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのは「飲食店のやりとりに満足している」
(M = 3.92)、続いて「全体的なサービスに満足している」(M = 3.88)、「食物に対する安心
感」(M = 3.88)、「この飲食店に来たのは間違いではなかった」(M =3.81)となった。同表で
は「新しいイベントがあると正確な情報を提供してくれる」(M =3.36)と「様々な方法で
最新情報を提供してくれる」(M =3.30)が全体における平均値が低かった。 
 
表 3- 11 鹿児島市のグルメ客の関係品質に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：満足度 
E1 サービスに対する満足 3.88 0.676 2 
E2 やりとりに対する満足 3.92 0.700 1 
E3 間違っていない 3.81 0.734 3 
項目二：信頼性 
E4 サービスの信頼度 3.78 0.692 4 
E5 食物に対する安心感 3.88 0.681 2 
項目三：品質承認 
E6 顧客第一 3.59 0.768 6 
E8 サービス重視 3.61 0.727 5 
項目四：情報共有    
E9 最新情報 3.30 0.737 11 
E10 正確な情報 3.36 0.734 10 
E11 意見や反忚 3.48 0.658 8 
項目五：長期動向    
E12 長期的運営 
E14 適度な犧性 
3.49 
3.45 
0.709 
0.814 
7 
9 
総平均 3.36 0.719  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
 
六、ブランド評価に関する認知分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客が持つ、ブランド評価に関する認知分析は表3-12の通り
で、計8の小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのは「常に馴染みの飲食店で消費し
84 
ている」(M = 3.98)、続いて「友人にその飲食店を薦める」(M = 3.89)、「次もこの飲食店
にする」 (M =3.86)となった。同表では「この飲食店に対するプラスの評価を他人に伝え
る」(M =3.68)と「この飲食店のイメージは良好だ」(M =3.57)の2つが全体における平均値
が低かった。 
 
表 3- 12 鹿児島市のグルメ客のブランド評価に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：口コミ 
F1 友人に推薦する 3.89 0.731 2 
F3 プラス評価 3.68 0.768 7 
項目二：ブランド承認 
F4 次もそこを選ぶ 3.81 0.833 4 
F5 まずはそこを選ぶ 3.86 0.738 3 
F6 行き慣れた場所 3.98 0.67 1 
項目三：ブランドイメージ 
F11 有名ブランド 3.70 0.861 5 
F12 信用良好 3.69 0.705 6 
F13 イメージ良好 3.57 0.824 8 
総平均 3.78 0.766  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
 
七、鹿児島市のグルメ客の各指標と認知分析のまとめ表 
表 3- 13 鹿児島市のグルメ客の各指標と認知分析のまとめ表 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
価値観の指標 
人生を享受する 3.70 0.786 4 
健康を重視 3.96 0.788 2 
達成感を重視 3.87 0.741 3 
物事に対する好奇心 4.03 0.709 1 
美の感覚を追求 3.69 0.872 5 
自ら選択 3.96 0.751 2 
全体 3.87 0.774  
飲食ライフスタイルの指標 
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ヘルシー志向 3.62 0.694 2 
おいしさ重視 3.39 0.712 3 
安全性を重視 3.85 0.804 1 
利便性を重視 3.37 0.746 4 
全体 3.56 0.983  
飲食消費モチベーションの指標 
新しさ 3.84 0.872 4 
自己表現 3.58 0.841 5 
社交性を高める 3.95 0.794 3 
特色ある 4.12 0.823 2 
ストレス発散 4.13 0.949 1 
全体 3.92 0.856  
知覚品質の指標 
サービスの場 3.87 0.723 1 
本来のサービス 3.72 0.723 2 
人的サービス 3.72 0.751 2 
全体 3.77 0.732  
関係品質の指標 
満足度 3.87 0.704 1 
信頼性 3.83 0.686 2 
品質承認 3.60 0.747 3 
情報共有 3.38 0.710 5 
長期動向 3.47 0.762 4 
全体 3.63 0.722  
ブランド評価の指標 
口コミ 3.79 0.750 2 
ブランド承認 3.88 0.747 1 
ブランドイメージ 3.65 0.797 3 
全体 3.77 0.765  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
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第四節 各観察変数の影響力分析 
一、鹿児島市のグルメ客の価値観の飲食消費モチベーションに対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の価値観が、飲食消費モチベーションに対して顕著な影
響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデル
を構築し、「総価値観」（モデル１）及びその項目である「人生を享受」「健康重視」「達成
感重視」「物事に好奇心」「美を追求」「自主選択」（モデル２）を予測変数とし、「飲食モ
チベーション」を基準変数として検定を行う（表 3-14）。 
モデル１において、グルメ客の価値観の飲食モチベーションに対する多元回帰決定係数
(R
2
)は 0.299 (F 値＝138.829***)で、予測変数が全寄与率の 29.9%であることが見て取れる。
標準化偏回帰係数 β 値=0.547（P 値=0.000***）となり、「価値観」が「飲食消費モチベー
ション」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.328 (F 値＝26.083***)で、予測変数が全
寄与率の 32.8%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「健康重視」
(β 値=0.153；P 値=0.004***)及び「達成感重視」(β 値=0.215；P 値=0.001*)、「物事に好奇
心」(β 値=0.183；P 値=0.002**)、「自ら選択」(β 値=0.170；P 値=0.002**)という四つの「価
値観」に関する項目が「飲食消費モチベーション」に顕著な影響を与えていることがわか
る。中でも「達成感重視」の「飲食消費モチベーション」に対する影響力は「健康重視」
「物事に好奇心」「自ら選択」のそれよりも高くなる。 
 
表 3- 14 鹿児島市のグルメ客の価値観の飲食モチベーションに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.070 0.159  12.987 0.000 
総価値観 0.479 0.041 0.547 11.783 0.000*** 
F値＝138.829***      
R
2
=0.299      
モデル２      
(常数) 2.014 0.160  12.583 0.000 
O1 人生を享受 0.022 0.032 0.038 0.696 0.487 
O2 健康重視 0.093 0.032 0.153 2.919 0.004** 
O3 達成感重視 0.137 0.041 0.215 3.391 0.001*** 
O4 物事に好奇心 0.124 0.039 0.183 3.141 0.002** 
O5 美を追求 0.002 0.028 0.003 0.065 0.948 
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O6 自ら選択 0.107 0.035 0.170 3.069 0.002** 
F値＝26.083*** 
R
2
=0.328 
注： **p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
二、鹿児島市のグルメ客の価値観の知覚品質に対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の価値観が、知覚品質に対して顕著な影響力があるか否
かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、「総
価値観」（モデル１）及びその項目である「人生を享受」「健康重視」「達成感重視」「物事
に好奇心」「美を追求」「自ら選択」（モデル２）を予測変数とし、「知覚品質」を基準変数
として検定を行う（表 3-15）。 
モデル１において、グルメ客の価値観の知覚品質に対する多元回帰決定係数(R2)は 0.112 
(F 値＝41.028***)で、予測変数が全寄与率の 11.2%であることが見て取れる。標準化偏回
帰係数 β 値=0.334（P 値=0.000***）となり、「価値観」が「知覚品質」にプラスの影響を
与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.140 (F 値＝8.719***)で、予測変数が全寄
与率の 14.0%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「達成感重視」
(β 値=0.222；P 値=0.002**)という「価値観」に関する項目のみが「知覚品質」に顕著な影
響を与えていることがわかる。 
 
表 3- 15 鹿児島市のグルメ客の価値観の知覚品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.488 0.205  12.139 0.000 
総価値観 0.335 0.052 0.334 6.405 0.000*** 
F値＝41.028***      
R
2
=0.112      
モデル２      
(定数) 2.483 0.207  12.005 0.000 
O1 人生を享受 0.070 0.042 0.102 1.665 0.097 
O2 健康重視 0.038 0.041 0.055 0.928 0.354 
O3 達成感重視 0.162 0.052 0.222 3.091 0.002** 
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O4 物事に好奇心 0.073 0.051 0.095 1.441 0.150 
O5 美感を追求 -0.041 0.037 -0.065 -1.108 0.269 
O6 自ら選択 0.030 0.045 0.042 0.678 0.498 
F値＝8.719*** 
R
2
=0.140 
注： **p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
三、鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションの知覚品質に対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、知覚品質に対して顕著な
影響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデ
ルを構築し、「総飲食消費モチベーション」（モデル１）及びその項目である「新しさ」「自
己表現」「社交性を高める」「特色ある」「ストレス発散」（モデル２）を予測変数とし、「知
覚品質」を基準変数として検定を行う（表 3-16）。 
モデル１において、グルメ客の飲食消費モチベーションの知覚品質に対する多元回帰決
定係数(R2)は 0.126 (F 値＝46.820***)で、予測変数が全寄与率の 12.6%であることが見て取
れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.354（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーション」
が「知覚品質」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.152 (F 値＝11.575***)で、予測変数が全
寄与率の 15.2%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「社交性を
高める」(β 値=0.266；P 値=0.000***)という「飲食消費モチベーション」に関する項目の
みが「知覚品質」に顕著な影響を与えていることがわかる。 
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表 3- 16 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションの知覚品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.197 0.234  9.378 0.000 
総飲食消費モチベ
ーション 
0.405 0.059 0.354 6.843 0.000*** 
F値＝46.820*** 
R
2
=0.126 
モデル２      
(定数) 2.095 0.237  8.844 0.000 
BF1 新しさ 0.040 0.051 0.053 0.789 0.431 
BF2 自己表現 0.079 0.053 0.091 1.497 0.135 
BF3 社交性を高める 0.218 0.047 0.266 4.645 0.000*** 
BF4 特色ある 0.045 0.053 0.058 0.848 0.397 
BF5 ストレス発散 0.050 0.034 0.081 1.479 0.140 
F値＝11.575*** 
R
2
=0.152 
注：***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
四、鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションの関係品質に対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、関係品質に対して顕著な
影響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデ
ルを構築し、「総飲食消費モチベーション」（モデル１）及びその項目である「新しさ」「自
己表現」「社交性を高める」「特色ある」「ストレス発散」（モデル２）を予測変数とし、「関
係品質」を基準変数として検定を行う（表 3-17）。 
モデル１において、グルメ客の飲食消費モチベーションの関係品質に対する多元回帰決
定係数(R2)は 0.085 (F 値＝30.135***)で、予測変数が全寄与率の 8.5%であることが見て取
れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.291（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーション」
が「関係品質」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.107 (F 値＝7.725***)で、予測変数が全寄
与率の 10.7%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「社交性を高
める」(β 値=0.234；P 値=0.000***)及び「ストレス発散」(β 値=0.122；P 値=0.031*)という
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二つの「飲食消費モチベーション」に関する項目が「関係品質」に顕著な影響を与えてい
ることがわかる。 
 
表 3- 17 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションの関係品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.385 0.229  10.395 0.000 
総飲食消費モチベー
ション 
0.318 0.058 0.291 5.490 0.000*** 
F値＝30.135 ***      
R
2
=0.085      
モデル２      
(常数) 2.296 0.233  9.869 0.000 
BF1 新しさ 0.014 0.050 0.020 0.286 0.775 
BF2 自己表現 0.021 0.052 0.025 0.401 0.689 
BF3 社交性を高める 0.184 0.046 0.234 3.988 0.000*** 
BF4 特色ある 0.045 0.052 0.060 0.856 0.393 
BF5 ストレス発散 0.073 0.033 0.122 2.172 0.031* 
F値＝7.725*** 
R
2
=0.107 
注：*p＜0.05  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
五、鹿児島市のグルメ客の知覚品質の関係品質に対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の知覚品質が、関係品質に対して顕著な影響力があるか
否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、「総
知覚品質」（モデル１）及びその項目である「サービスの場」「本来のサービス」「人的サ
ービス」（モデル２）を予測変数とし、「関係品質」を基準変数として検定を行う（表 3-18）。 
モデル１において、グルメ客の知覚品質の関係品質に対する多元回帰決定係数(R2)は
0.595 (F 値＝479.038***)で、予測変数が全寄与率の 59.5%であることが見て取れる。標準
化偏回帰係数 β 値=0.771（P 値=0.000***）となり、「知覚品質」が「関係品質」にプラス
の影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.630 (F 値＝183.760***)で、予測変数が全
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寄与率の 63.0%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「本来のサ
ービス」(β 値=0.333；P 値=0.000***)及び「人的サービス」(β 値=0.490；P 値=0.000***)
という二つの「知覚品質」に関する項目が「関係品質」に顕著な影響を与えていることが
わかる。 
 
表 3- 18 鹿児島市のグルメ客の知覚品質の関係品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 0.838 0.129  6.492 0.000 
総知覚品質 0.738 0.034 0.771 21.887 0.000*** 
F値＝479.038 ***      
R
2
=0.595      
モデル２      
(定数) 0.821 0.124  6.629 0.000 
DF1 サービスの場 0.054 0.041 0.066 1.324 0.187 
DF2 本来のサービス 0.284 0.043 0.333 6.648 0.000*** 
DF3 人的サービス 0.413 0.039 0.490 10.637 0.000*** 
F値＝183.760*** 
R
2
=0.630 
注：***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
六、鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションのブランド評価に対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、ブランド評価に対して顕
著な影響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰
モデルを構築し、「総飲食消費モチベーション」（モデル１）及びその項目である「新しさ」
「自己表現」「社交性を高める」「特色ある」「ストレス発散」（モデル２）を予測変数とし、
「ブランド評価」を基準変数として検定を行う（表 3-19）。 
モデル１において、グルメ客の飲食消費モチベーションのブランド評価に対する多元回
帰決定係数(R2)は 0.226 (F 値＝95.341***)で、予測変数が全寄与率の 22.6%であることが見
て取れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.476（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーシ
ョン」が「ブランド評価」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.245 (F 値＝20.863***)で、予測変数が全
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寄与率の 24.5%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「自己表現」
(β 値=0.120；P 値=0.038*)及び「社交性を高める」(β 値=0.239；P 値=0.000***)、「特色あ
る」(β 値=0.209；P 値=0.001***)、「ストレス発散」(β 値=0.114；P 値=0.027*)という四つ
の「飲食消費モチベーション」に関する項目が「ブランド評価」に顕著な影響を与えてい
ることがわかる。 
 
表 3- 19 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションのブランド評価に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.702 0.214  7.963 0.000 
総飲食消費モチベ
ーション 
0.527 0.054 0.476 9.764 0.000*** 
F値＝95.341 *** 
R
2
=0.226 
モデル２      
(定数) 1.647 0.217  7.599 0.000 
BF1 新しさ 0.020 0.047 0.028 0.437 0.662 
BF2 自己表現 0.101 0.049 0.120 2.086 0.038* 
BF3 社交性を高め
る 
0.190 0.043 0.239 4.420 0.000*** 
BF4 特色ある 0.157 0.049 0.209 3.230 0.001*** 
BF5 ストレス発散 0.069 0.031 0.114 2.215 0.027* 
F値＝20.863*** 
R
2
=0.245 
注：*p＜0.05  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
七、鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションと口コミに対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、口コミに対して顕著な影
響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデル
を構築し、「総飲食消費モチベーション」（モデル１）及びその項目である「新しさ」「自
己表現」「社交性を高める」「特色ある」「ストレス発散」（モデル２）を予測変数とし、「口
コミ」を基準変数として検定を行う（表 3-20）。 
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グルメ客の飲食モチベーションのブランド評価に対する多元回帰決定係数(R2)は 0.159 
(F 値＝12.173***)で、予測変数が全寄与率の 15.9%であることが見て取れる。他にも標準
化偏回帰係数によってグルメ客が「社交性を高める」(β 値=0.220；P 値=0.000***)及び「特
色ある」(β 値=0.141；P 値=0.040***)という二つの「飲食モチベーション」に関する項目
が「口コミ」に顕著な影響を与えていることがわかる。中でも「社交性を高める」の「口
コミ」に対する影響力は「特色ある」のそれよりも高くなる。 
 
表 3- 20 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションの口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.570 0.302  5.200 0.000 
BF1 新しさ 0.022 0.065 0.022 0.331 0.741 
BF2 自己表現 0.132 0.068 0.118 1.951 0.052 
BF3 社交性を高める 0.230 0.060 0.220 3.850 0.000*** 
BF4 特色ある 0.140 0.068 0.141 2.065 0.040* 
BF5 ストレス発散 0.045 0.043 0.056 1.030 0.304 
F値＝12.173*** 
R
2
=0.159 
注：*p＜0.05  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
八、鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションのブランド承諾に対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、ブランド承諾に対して顕
著な影響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰
モデルを構築し、「飲食消費モチベーション（「新しさ」「自己表現」「社交性を高める」「特
色ある」「ストレス発散」）」を予測変数とし、「ブランド承諾」を基準変数として検定を行
う（表 3-21）。 
グルメ客の飲食モチベーションのブランド承諾に対する多元回帰決定係数(R2)は 0.198 
(F 値＝15.943***)で、予測変数が全寄与率の 19.8%であることが見て取れる。他にも標準
化偏回帰係数によってグルメ客が「自己表現」(β 値=0.176；P 値=0.003***)、「社交性を
高める」(β 値=0.178；P 値=0.002***)及び「特色ある」(β 値=0.246；P 値=0.000***)という
三つの「飲食モチベーション」に関する項目が「ブランド承諾」に顕著な影響を与えてい
ることがわかる。中でも「特色ある」の「ブランド承諾」に対する影響力は「自己表現」
のそれよりも高くなる。 
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表 3- 21 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションのブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.499 0.283  5.303 0.000 
BF1 新しさ -0.068 0.061 -0.074 -1.120 0.264 
BF2 自己表現 0.188 0.063 0.176 2.969 0.003** 
BF3 社交性を高め
る 
0.179 0.056 0.178 3.197 0.002** 
BF4 特色ある 0.234 0.064 0.246 3.678 0.000*** 
BF5 ストレス発散 0.064 0.041 0.084 1.576 0.116 
F値＝15.943*** 
R
2
=0.198 
注：**p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
九、鹿児島市のグルメ客の飲食消費モチベーションのブランドイメージに対する影響力分
析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、ブランドイメージに対し
て顕著な影響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に
回帰モデルを構築し、「飲食消費モチベーション（「新しさ」「自己表現」「社交性を高める」
「特色ある」「ストレス発散」）」を予測変数とし、「ブランドイメージ」を基準変数として
検定を行う（表 3-22）。 
グルメ客の飲食消費モチベーションのブランドイメージに対する多元回帰決定係数
(R
2
)は 0.128 (F 値＝9.460***)で、予測変数が全寄与率の 12.8%であることが見て取れる。
他にも標準化偏回帰係数によってグルメ客が「社交性を高める」(β 値=0.167；P 値
=0.004***)及び「ストレス発散」(β 値=0.135；P 値=0.016***)という二つの「飲食消費モチ
ベーション」に関する項目が「ブランドイメージ」に顕著な影響を与えていることがわか
る。中でも「社交性を高める」の「ブランドイメージ」に対する影響力は「ストレス発散」
のそれよりも高くなる。 
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表 3- 22 鹿児島市のグルメ客の飲食モチベーションのブランドイメージに対する 
影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.873 0.281  6.660 0.000 
BF1 新しさ 0.108 0.061 0.122 1.781 0.076 
BF2 自己表現 -0.016 0.063 -0.016 -0.254 0.799 
BF3 社交性を高め
る 
0.160 0.056 0.167 2.874 0.004** 
BF4 特色ある 0.098 0.063 0.108 1.555 0.121 
BF5 ストレス発散 0.099 0.040 0.135 2.433 0.016* 
F値＝9.460*** 
R
2
=0.128 
注：*p＜0.05***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十、鹿児島市のグルメ客の知覚品質のブランド評価に対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の知覚品質が、ブランド評価に対して顕著な影響力があ
るか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、
「総知覚品質」（モデル１）及びその項目である「サービスの場」「本来のサービス」「人
的サービス」（モデル２）を予測変数とし、「ブランド評価」を基準変数として検定を行う
（表 3-23）。 
モデル１において、グルメ客の知覚品質のブランド評価に対する多元回帰決定係数(R2)
は 0.259 (F 値＝113.978***)で、予測変数が全寄与率の 25.9%であることが見て取れる。標
準化偏回帰係数 β 値=0.509（P 値=0.000***）となり、「知覚品質」が「ブランド評価」に
プラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.260 (F 値＝37.987***)で、予測変数が全
寄与率の 26.0%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「サービス
の場」(β 値=0.246；P 値=0.001***)、「本来のサービス」(β 値=0.169；P 値=0.017*)及び「人
的サービス」(β 値=0.165；P 値=0.011*)という三つの「知覚品質」に関する項目が「ブラ
ンド評価」に顕著な影響を与えていることがわかる。中でも「サービスの場」は「ブラン
ド評価」に対する影響力が「人的サービス」のそれよりも高くなる。 
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表 3- 23 鹿児島市のグルメ客の知覚品質のブランド評価に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.903 0.177  10.759 0.000 
総知覚品質 0.494 0.046 0.509 10.676 0.000*** 
F値113.978***      
R
2
=0.259      
モデル２      
(定数) 1.906 0.177  10.746 0.000 
DF1 サービスの場 0.204 0.058 0.246 3.486 0.001*** 
DF2 本来のサービ
ス 
0.146 0.061 0.169 2.389 0.017* 
DF3 人的サービス 0.141 0.056 0.165 2.543 0.011* 
F値＝37.987*** 
R
2
=0.260 
注：*p＜0.05  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十一、鹿児島市のグルメ客の知覚品質の口コミに対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の知覚品質が、口コミに対して顕著な影響力があるか否
かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、「知
覚品質（「サービスの場」「本来のサービス」「人的サービス」）」を予測変数とし、「口コミ」
を基準変数として検定を行う（表 3-24）。 
グルメ客の知覚品質の口コミに対する多元回帰決定係数(R2)は 0.134 (F 値＝16.695***)
で、予測変数が全寄与率の 13.4%であることが見て取れる。他にも標準化偏回帰係数によ
ってグルメ客の「人的サービス」(β 値=0.204；P 値=0.004***)という「知覚品質」に関す
る項目が「口コミ」に顕著な影響を与えていることがわかる。 
 
表 3- 24 鹿児島市のグルメ客の知覚品質の口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 2.044 0.253  8.065 0.000 
DF1 サービスの場 0.164 0.084 0.150 1.958 0.051 
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DF2 本来のサービ
ス 
0.069 0.087 0.060 0.787 0.432 
DF3 人的サービス 0.231 0.079 0.204 2.903 0.004** 
F値＝16.695*** 
R
2
=0.134 
注：**p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十二、鹿児島市のグルメ客の知覚品質のブランド承諾に対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の知覚品質が、ブランド承諾に対して顕著な影響力があ
るか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、
「知覚品質（「サービスの場」「本来のサービス」「人的サービス」）」を予測変数とし、「ブ
ランド承諾」を基準変数として検定を行う（表 3-25）。 
グルメ客の知覚品質のブランド承諾に対する多元回帰決定係数(R2)は 0.110 (F 値＝
13.328***)で、予測変数が全寄与率の 11.0%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「サービスの場」(β 値=0.156；P 値=0.044***)及び「本来のサ
ービス」(β 値=0.168；P 値=0.031***)という二つの「知覚品質」に関する項目が「ブラン
ド承諾」に顕著な影響を与えていることがわかる。中でも「本来のサービス」は「ブラン
ド承諾」に対する影響力が「サービスの場」のそれよりも高くなる。 
 
表 3- 25 鹿児島市のグルメ客の知覚品質のブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 2.338 0.246  9.492 0.000 
DF1 サービスの場 0.164 0.081 0.156 2.019 0.044* 
DF2 本来のサービ
ス 
0.184 0.085 0.168 2.168 0.031* 
DF3 人的サービス 0.049 0.077 0.045 0.636 0.525 
F値＝13.328*** 
R
2
=0.110 
注：*p＜0.05  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
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十三、鹿児島市のグルメ客の知覚品質のブランドイメージに対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の知覚品質が、ブランドイメージに対して顕著な影響力
があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構
築し、「知覚品質（「サービスの場」「本来のサービス」「人的サービス」）」を予測変数とし、
「ブランドイメージ」を基準変数として検定を行う（表 3-26）。 
グルメ客の知覚品質のブランドイメージに対する多元回帰決定係数(R2)は 0.283 (F 値＝
42.583***)で、予測変数が全寄与率の 28.3%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「サービスの場」(β 値=0.284；P 値=0.000***)、「本来のサー
ビス」(β 値=0.178；P 値=0.011***)及び「人的サービス」(β 値=0.140；P 値=0.030***)とい
う三つの「知覚品質」に関する項目が「ブランドイメージ」に顕著な影響を与えているこ
とがわかる。中でも「サービスの場」は「ブランドイメージ」に対する影響力が「人的サ
ービス」のそれよりも高くなる。 
 
表 3- 26 鹿児島市のグルメ客の知覚品質のブランドイメージに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.337 0.211  6.340 0.000 
DF1 サービスの場 0.284 0.070 0.284 4.086 0.000*** 
DF2 本来のサービ
ス 
0.185 0.073 0.178 2.549 0.011* 
DF3 人的サービス 0.144 0.066 0.140 2.185 0.030* 
F値＝42.583*** 
R
2
=0.283 
注：*p＜0.05  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十四、鹿児島市のグルメ客の関係品質のブランド評価に対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の関係品質が、ブランド評価に対して顕著な影響力があ
るか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、
「総関係品質」（モデル１）及びその項目である「満足度」「信頼性」「品質承認」「情報共
有」「長期動向」（モデル２）を予測変数とし、「ブランド評価」を基準変数として検定を
行う（表 3-27）。 
モデル１において、グルメ客の関係品質のブランド評価に対する多元回帰決定係数(R2)
は 0.310 (F 値＝146.213***)で、予測変数が全寄与率の 31.0%であることが見て取れる。標
99 
準化偏回帰係数 β 値=0.556（P 値=0.000***）となり「関係品質」が「ブランド評価」にプ
ラスの影響を与えていることがわかる。 
一方、グルメ客の関係品質のブランド評価に対する多元回帰決定係数(R2)は 0.341 (F 値
＝33.322***)で、予測変数が全寄与率の 34.1%であることが見て取れる。他にも標準化偏
回帰係数によってグルメ客が「満足度」(β 値=0.316；P 値=0.000***)、「信頼性」(β 値=0.132；
P 値=0.049*)、「情報共有」(β 値=0.133；P 値=0.020*)及び「長期動向」(β 値=0.209；P 値
=0.000***)という四つの「関係品質」に関する項目が「ブランド評価」に顕著な影響を与
えていることがわかる。中でも「満足度」は「ブランド評価」に対する影響力が「情報共
有」や「長期動向」のそれよりも高くなる。 
 
表 3- 27 鹿児島市のグルメ客の関係品質のブランド評価に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.724 0.171  10.070 0.000 
総関係品質 0.564 0.047 0.556 12.092 0.000*** 
F値＝146.213 ***      
R
2
=0.310      
モデル２      
(定数) 1.543 0.176  8.754 0.000 
EF1 満足度 0.266 0.056 0.316 4.788 0.000*** 
EF2 信頼性 0.111 0.056 0.132 1.973 0.049* 
EF3 品質承認 -0.042 0.051 -0.057 -0.820 0.413 
EF4 情報共有 0.103 0.044 0.133 2.338 0.020* 
EF5 長期動向 0.166 0.044 0.209 3.771 0.000*** 
F値＝33.322*** 
R
2
=0.341 
注：*p＜0.05  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十五、鹿児島市のグルメ客の関係品質の口コミに対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の関係品質が、口コミに対して顕著な影響力があるか否
かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、「関
係品質（「満足度」「信頼性」「品質承認」「情報共有」「長期動向」）」を予測変数とし、「口
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コミ」を基準変数として検定を行う（表 3-28）。 
グルメ客の関係品質の口コミに対する多元回帰決定係数(R2)は 0.141 (F 値＝10.530***)
で、予測変数が全寄与率の 14.1%であることが見て取れる。他にも標準化偏回帰係数によ
ってグルメ客が「満足度」(β 値=0.265；P 値=0.000***)という「関係品質」に関する項目
が「口コミ」に顕著な影響を与えていることがわかる。 
 
表 3- 28 鹿児島市のグルメ客の関係品質の口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.994 0.266  7.500 0.000 
EF1 満足度 0.295 0.084 0.265 3.521 0.000*** 
EF2 信頼性 0.024 0.085 0.021 0.279 0.781 
EF3 品質承認 0.041 0.077 0.042 0.529 0.597 
EF4 情報共有 0.031 0.066 0.030 0.464 0.643 
EF5 長期動向 0.091 0.066 0.087 1.374 0.171 
F値＝10.530*** 
R
2
=0.141 
注：***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十六、鹿児島市のグルメ客の関係品質のブランド承諾に対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の関係品質が、ブランド承諾に対して顕著な影響力があ
るか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、
「関係品質（「満足度」「信頼性」「品質承認」「情報共有」「長期動向」）」を予測変数とし、
「ブランド承諾」を基準変数として検定を行う（表 3-29）。 
グルメ客の関係品質のブランド承諾に対する多元回帰決定係数(R2)は 0.261 (F 値＝
17.750***)で、予測変数が全寄与率の 26.1%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「満足度」(β 値=0.266；P 値=0.000***)、「品質承認」(β 値=0.244；
P 値=0.001***)、「情報共有」(β 値=0.145；P 値=0.021*)及び「長期動向」(β 値=0.238；P
値=0.000***)という四つの「関係品質」に関する項目が「ブランド承諾」に顕著な影響を
与えていることがわかる。中でも「満足度」「品質承認」「長期動向」は「ブランド承諾」
に対する影響力が「情報共有」のそれよりも高くなる。 
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表 3- 29 鹿児島市のグルメ客の関係品質のブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.687 0.243  6.934 0.000 
EF1 満足度 0.284 0.077 0.266 3.702 0.000*** 
EF2 信頼性 0.149 0.078 0.140 1.917 0.056 
EF3 品質承認 0.227 0.071 0.244 3.202 0.001*** 
EF4 情報共有 0.141 0.061 0.145 2.325 0.021* 
EF5 長期動向 0.239 0.061 0.238 3.931 0.000*** 
F値＝17.750*** 
R
2
=0.261 
注：*p＜0.05  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十七、鹿児島市のグルメ客の関係品質のブランドイメージに対する影響力分析 
鹿児島市の飲食店でのグルメ客の関係品質が、ブランドイメージに対して顕著な影響力
があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構
築し、「関係品質（「満足度」「信頼性」「品質承認」「情報共有」「長期動向」）」を予測変数
とし、「ブランドイメージ」を基準変数として検定を行う（表 3-30）。 
グルメ客の関係品質のブランドイメージに対する多元回帰決定係数(R2)は 0.354 (F 値＝
35.332***)で、予測変数が全寄与率の 35.4%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「満足度」(β 値=0.215；P 値=0.001***)、「信頼性」(β 値=0.158；
P 値=0.018*)、「情報共有」(β 値=0.147；P 値=0.010**)及び「長期動向」(β 値=0.176；P
値=0.002**)という四つの「関係品質」に関する項目が「ブランドイメージ」に顕著な影
響を与えていることがわかる。中でも「満足度」は「ブランドイメージ」に対する影響力
が「長期動向」「信頼性」「情報共有」のそれよりも高くなる。 
 
表 3- 30 鹿児島市のグルメ客の関係品質のブランドイメージに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.949 0.211  4.502 0.000 
EF1 満足度 0.219 0.066 0.215 3.301 0.001*** 
EF2 信頼性 0.161 0.067 0.158 2.386 0.018* 
EF3 品質承認 0.060 0.061 0.067 0.972 0.332 
102 
EF4 情報共有 0.136 0.052 0.147 2.598 0.010** 
EF5 長期動向 0.168 0.053 0.176 3.192 0.002** 
F値＝35.332*** 
R
2
=0.354 
注：*p＜0.05  ** p＜0.01  ***p＜0.001  
資料：本研究の整理による。 
                                                     
1
張偉豪 (2011)。SEM 論文寫作不求人 (一版)，高雄，鼎茂。 
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第四章 台湾の飲食店におけるグルメ客の統計分析 
第一節 台湾の飲食店におけるグルメ客の個人属性分析 
台湾の飲食店におけるグルメ客の特性分析は、性別、婚姻、年齢、学歴、職業、月収（元）、
消費金額（元）、同行者、同行人数、一週間あたりの外食の回数および世帯人数の 11 項目
で行った。以下は日本の高雄市で行ったアンケート（有効サンプル 331 件）に基づく記述
統計分析である（表 4-1）。 
高雄市のグルメ客の性別比では、「女性」(59.2%)が「男性」（40.8%）を、婚姻では「未
婚」(57.4%)が「既婚」(42.6%)を上回った。年齢は「31～40 歳」(35.0%) が最も高く、次
いで「21～30 歲」(29.3%)、「51～60 歲以上」の世代は 5％にも満たなかった (8.5%)。グ
ルメ客は若い独身者が多くを占めることからも、同サンプルの結果は現代社会の構造と符
合している。 
グルメ客の教育レベルは 6 割以上が「大学（専門学校）卒」 (62.8%)で、続いて「大学
院以上」(20.2%)、「高卒」が最も尐ない（16.9%）。職業の分布では多くが「会社員」(56.4%)、
次いで「自営業」(21.1%)、「公務員」（17.2%）、「主婦」(3.0%)となっている。「無(退職
者含む)」は 1.8%と最も尐ない。 
平均月収では「3～4 万元」が最も多く(23.0%)、次いで「4～5 万元」(21.5%)、「2～3 万
元」（15.7%）。高所得にあたる「5～6 万元」「6 万元以上」(ともに 11.2%)も尐なくない。 
世帯人数を見ても台湾と日本は似通っている。「4 人」家族が最も多く(39.6%)、次いで
「5 人以上」(30.5%)、「1 人」(5.1%)は 1 割にも満たなかった。同行人数は「5 人以上」(33.8%)
が最も多く、次いで「2 人」(30.5%)、「4 人」(21.8%)、「1 人」(0.3%)での来店は台湾でも
尐数である。同行者では 6 割を超える人が「友人・クラスメイト・同僚」(61.3%)と答え、
次いで「家族」(37.5%)となったが、「その他」(0.9%)や「1 人」(0.3%)は尐数であった。 
続いて、1 週間の平均外食回数は 58％が「1 回以内」と答え、次いで「2～3 回」(23.9%)、
「6 回以上」と回答したのも 1 割を超えた(13.3%)。消費金額を見ると多くが、「501～700
元」(32.6%)と「1000 元以上」(32.0%)、次いで「251～500 元」(18.7%)、「701～1000 元」
(13.3%)であった。 
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表 4- 1 台湾の飲食店におけるグルメ客の属性分析 
    項目 数値 百分率 順位 
性別 男性 135 40.8 2 
女性 196 59.2 1 
婚姻 未婚 190 57.4 1 
既婚 141 42.6 2 
その他 - - - 
年齢 18～20 歳 20 6.0 4 
21～30 歳 97 29.3 2 
31～40 歳 116 35.0 1 
41～50 歳 83 25.1 3 
51～60 歳 15 4.5 5 
60 歳以上 - - - 
学歴 高校以下 56 16.9 3 
大学（専門学校含） 208 62.8 1 
大学院以上 67 20.2 2 
職業 学生 38 11.5 4 
公務員 57 17.2 3 
会社員 150 45.3 1 
自営業者 70 21.1 2 
主婦 10 3.0 5 
無(退職者含む) 6 1.8 6 
月収 
 
決まっていない 35 10.6 5 
20,000 元以下 23 6.9 6 
20,001~30,000 元 52 15.7 3 
30,001~40,000 元 76 23.0 1 
40,001~50,000 元 71 21.5 2 
50,001~60,000 元 37 11.2 4 
60,001 元以上 37 11.2 4 
今回の消費金額 
 
250 元以下 11 3.3 5 
251-500 元 62 18.7 3 
501-700 元 108 32.6 1 
701-1000 元 44 13.3 4 
1001 元以上 106 32.0 2 
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今回共にお食事
した方 
 
１人で 1 0.3 4 
家族 124 37.5 2 
友人、クラスメイト、
同僚 
203 61.3 1 
其他 3 0.9 3 
同行した人数 
 
１人 1 0.3 5 
２人 101 30.5 2 
３人 45 13.6 4 
４人 72 21.8 3 
５人以上 112 33.8 1 
一週間あたりの
外食の回数 
 
1 回以下 192 58.0 1 
２～３回 79 23.9 2 
４～５回 16 4.8 4 
６回以上 44 13.3 3 
世帯人数 １人 17 5.1 4 
２人 25 7.6 5 
３人 57 17.2 3 
４人 131 39.6 1 
５人以上 101 30.5 2 
総計 331 100.0  
資料：本研究の整理による。 
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第二節 各観察変数の検証的因子分析 
高雄市の飲食店に足を運ぶグルメ客が、各変数の五段階項目において実際のグルメ客の
資料と相成るもの(model of fit)かどうかもう一歩踏み込んだ確認をするため、指標構造の
良好な適合度を確保する(張偉豪1，2011)。本節では価値観、飲食消費モチベーション、知
覚品質、関係品質及びブランド評価など５つの測量モデル (measurement model)で「検証
的因子分析」(confirmatory factor analysis, CFA)を進める。因子分析の内容は下記の通りで
ある。 
一、高雄市のグルメ客の価値観に関する検証的因子分析 
価値観の検証的因子分析は 6 つの項目があり、検証的因子分析の結果は表 4-2 及び図
4-1 の通りである。 
この測量モデルにおいては、6 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上とな
り、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.160、RMR 値＝0.052、RMSEA
値＝0.052、GFI 値＝0.98、AGFI 値＝0.96、NFI 値＝0.99、NNFI 値＝0.99、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。さ
らに信頼度（CR）は 0.88（≧0.6 以上）、平均寄与率（AVE）は 0.55 で、6 つ全ての価値
観の項目指標が上述分析結果を十分評価できることを示している。 
 
表 4- 2 高雄市のグルメ客の価値観に関するの検証性因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.610 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.052 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.052 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.96 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.88 クリア 
AVE 値 ≧0.50 以上 0.55 クリア 
注：a有効サンプル数 n=331 
資料：本研究の整理による。 
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図 4- 1 高雄市のグルメ客の価値観に関する検証性因子分析図 
資料：本研究の整理による。 
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二、高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する検証的因子分析 
高雄市のグルメ客についての飲食消費モチベーションに関する検証的因子分析は「新し
さ」「社交性を高める」「自己表現」「特色ある」「ストレス発散」の５つの項目を含み、各
項目それぞれ３つの指標を持ち、検証的因子分析ののち１１の指標のどれもが適合度をク
リアしている（表 4-3 及び図 4-2 参照）。 
この測量モデルにおいては、15 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.315、RMR 値＝0.045、RMSEA
値＝0.063、GFI 値＝0.94、AGFI 値＝0.89、NFI 値＝0.97、NNFI 値＝0.97、CFI 値＝0.98、
IFI 値＝0.98 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.96 (≧0.6 以上)、平均寄
与率 (AVE)が 0.62 となり、本研究のグルメ客の飲食消費におけるモチベーション５項目
が上述分析結果を十分評価できることを示している。 
 
表 4- 3 高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.315 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.045 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.063 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.94 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.89 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.97 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.97 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.96 クリア 
AVE 値 ≧0.50 以上 0.62 クリア 
注：a有効サンプル数 n=331 
資料：本研究の整理による。 
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図 4- 2 高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する検証的因子分析図 
資料：本研究の整理による。 
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三、高雄市のグルメ客の知覚品質に関する検証的因子分析 
高雄市のグルメ客についての知覚品質に関する検証的因子分析は「サービスの場」「本
来のサービス」「人的サービス」の３つの項目を含み、「サービスの場」及び「本来のサー
ビス」は３つの、「人的サービス」は４つの指標を持ち、検証的因子分析の結果は下記の
通りである（表 4-4 及び図 4-3 参照） 
この測量モデルにおいては、10 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.708、RMR 値＝0.029、RMSEA
値＝0.078、GFI 値＝0.96、AGFI 値＝0.90、NFI 値＝0.99、NNFI 値＝0.98、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.97 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.74 となり、本研究のグルメ客の知覚品質 3 項目が上述分析結果を評
価できることを示している。 
 
表 4- 4 高雄市のグルメ客の知覚品質に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 3.00 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.029 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.078 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.96 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.90 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.97 クリア 
AVE 値 ≧0.50 以上 0.74 クリア 
注：a有効サンプル数 n=331 
資料：本研究の整理による。 
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図 4- 3 高雄市のグルメ客の知覚品質に関する検証的因子分析図 
資料：本研究の整理による。 
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四、高雄市のグルメ客の関係品質に関する検証的因子分析 
高雄市のグルメ客についての関係品質に関する検証的因子分析は「満足度」「信頼性」
「品質承認」「情報共有」「長期動向」の５つの項目を含み、中でも「満足度」及び「情報
共有」は３つの、「信頼性」「品質承認」「長期動向」は２つの指標を持ち、検証的因子分
析の結果は下記のとおりである（表 4-5 及び図 4-4 参照）。 
この測量モデルにおいては、12 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上と
なり、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.336、RMR 値＝0.046、RMSEA
値＝0.068、GFI 値＝0.95、AGFI 値＝0.90、NFI 値＝0.99、NNFI 値＝0.99、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.97 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.71 となり、本研究のグルメ客の関係品質 5 項目が上述分析結果を評
価できることを示している。 
 
表 4- 5 高雄市のグルメ客の関係品質に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度  1～3  2.539 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.046 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.068 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.95 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.90 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.97 クリア 
AVE 値 ≧0.50 以上 0.71 クリア 
注：a有効サンプル数 n=331 
資料：本研究の整理による。 
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図 4- 4 高雄市のグルメ客の関係品質に関する検証的因子分析図 
資料：本研究の整理による。 
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五、高雄市のグルメ客のブランド評価に関する検証的因子分析 
高雄市のグルメ客についてのブランド評価に関する検証的因子分析は「口コミ」「ブラ
ンド承認」「ブランドイメージ」の３つの項目を含み、中でも「口コミ」は２つの、「ブラ
ンド承認」及び「ブランドイメージ」は３つの指標を持ち、検証的因子分析の結果は下記
のとおりである（表 4-6 及び図 4-5 参照）。 
この測量モデルにおいては、7 項目の指標の因子負荷量(factor loading) が 0.50 以上とな
り、全体モデルの各指標の値はそれぞれ χ2 値/自由度＝2.881、RMR 値＝0.014、RMSEA
値＝0.073、GFI 値＝0.98、AGFI 値＝0.93、NFI 値＝0.99、NNFI 値＝0.99、CFI 値＝0.99、
IFI 値＝0.99 となり、測量モデルの各項の適合度が非常に理想的であることがわかる。 
その他にも、内在する構造の適合度の評価では、信頼度 (CR) が 0.95 (≧0.6 以上)、平
均寄与率 (AVE)が 0.75 となり、本研究のグルメ客のブランド評価３項目が上述分析結果
を評価できることを示している。 
 
表 4- 6 高雄市のグルメ客のブランド評価に関する検証的因子分析 
統計検定量 a 適合度の標準または臨界値 数値検定結果 結果 
χ
2 値/自由度 1～3 2.746 クリア 
RMR 値 ＜0.1 0.014 クリア 
RMSEA 値 ＜0.08 0.073 クリア 
GFI 値 ≧0.90 以上 0.98 クリア 
AGFI 値 ≧0.90 以上 0.93 クリア 
NFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
NNFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
IFI 値 ≧0.90 以上 0.99 クリア 
CR 値 ≧0.60 以上 0.95 クリア 
AVE 値 ≧0.50 以上 0.75 クリア 
注：a有効サンプル数 n=331 
資料：本研究の整理による。 
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図 4- 5 高雄市のグルメ客のブランド評価に関する検証的因子分析図 
資料：本研究の整理による。 
。 
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第三節 各観察変数の認知分析 
高雄市の飲食店におけるグルメ客の、価値観に対する認知概況について、本節では主に
A飲食ライフスタイル、B飲食消費モチベーション、D知覚品質、E関係品質及びFブラン
ド評価等に基づいた認知状況ついて記述を進める。説明は下記の通りである。 
 
一、価値観に関する認知分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客が持つ、価値観に関する認知分析は表4-7の通りで、6つの
小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのがそれぞれ「健康を重視する」(M = 4.19)、
続いて「人生を享受する」(M = 4.15)、「達成感を重視する」(M =4.12)となった。同表では
「物事に好奇心がある」(M =3.95)が全体における平均値が低かった。 
表 4- 7 高雄市のグルメ客の価値観に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
O1 人生を享受する 4.15 0.678 2 
O2 健康を重視する 4.19 0.734 1 
O3 達成感を重視する 4.12 0.723 3 
O4 物事に好奇心がある 3.95 0.725 6 
O5 美の感覚を追求する 4.04 0.731 4 
O6 自ら選択する 4.02 0.768 5 
総平均 4.08 0.726  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
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二、高雄市のグルメ客の飲食ライフスタイルに関する認知分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客が持つ、飲食ライフスタイルに関する認知分析は表4-8の
通りで、計14の小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのは「賞味期限を確認する」(M 
= 4.38)、「おいしさを優先する」(M = 4.08)、続いては「メディアで紹介される新しい食材
や調理方法を試す」(M =3.93)となった。同表では「体重を耂慮」(M = 3.40)、「冷凍食品や
インスタント食品を使用」(M = 3.40)及び「健康的で自然な、オーガニックな食材を食す
る」(M = 3.29)が全体における平均値が低かった。 
 
表 4- 8 高雄市のグルメ客の飲食ライフスタイルに関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：ヘルシー志向 
A1 健康を耂慮 3.66 0.813 5 
A2 体重を耂慮 3.40 0.880 11 
A4 オーガニック 3.29 0.938 12 
A5 表示選択 3.45 0.988 10 
A5 栄養の知識 3.66 0.813 5 
A17 バランス重視 3.58 0.799 6 
項目二：おいしさ重視 
A11 おいしさ優先 4.08 0.761 2 
A11 異なる風味 3.90 0.750 4 
A14 新しい料理 3.93 0.736 3 
A15 買い物好き 3.53 0.909 8 
項目３：安全性を耂慮 
A21 賞味期限 4.38 0.687 1 
A22 食品添加物 3.56 0.887 7 
項目四：利便性を重視 
A7 インスタントを使用 3.40 0.841 11 
A10 外食 3.47 0.935 9 
総平均 3.66 0.838  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
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三、高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する認知分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客が持つ、飲食消費モチベーションに関する認知分析は表
4-9の通りで、計15の小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのは「異なる地域の食文
化や特色を体験する」(M = 4.21)、続いて「異なる風味の食事を楽しむ」(M = 4.15)、「特
別で新しいものを求める」(M = 4.05)、「日常の飲食に変化を与える」(M = 4.05)となった。
同表では「現実を忘れさせてくれるもの」(M =3.47)と「際立ったスタイル」(M =3.34)が
全体における平均値が低かった。 
 
表 4- 9 高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションに関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：新しさ 
B1グルメ文化 4.21 .671 1 
B2新しさを求める 4.05 .718 3 
B3好奇心を満たす 3.98 .717 5 
項目二：自己表現 
B4際立ったスタイル 3.34 .845 14 
B5食べ歩き 3.89 .844 7 
B6食への更なる理解 3.53 .871 12 
項目三：社交性を高める 
B7友人との共有 3.95 .743 6 
B8話題づくり 3.77 .722 8 
B9趣味 3.56 .855 11 
項目四：特色ある 
B10一味違う 4.15 .700 2 
B11グルメの変化 4.05 .681 3 
B12スペシャル 4.00 .749 4 
項目五：ストレス発散 
B14日常からの逃避 3.61 .810 10 
B15現実を忘れる 3.47 .878 13 
B16リラックス 3.76 .801 9 
総平均 3.82 .773  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
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四、高雄市のグルメ客の知覚品質に関する認知分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客が持つ、知覚品質に関する認知分析は表4-10の通りで、計
10の小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのは「従業員が礼儀正しい」(M =4.27)、「従
業員は喜んで手を差し伸べる」(M =4.23) 、続いて「全体的にサービスがいい」(M = 4.20)
となった。同表では「的確なアドバイスを提供してくれる」(M =4.05)、「全体的な雰囲気
が心地よい」(M =4.05)及び「提供するサービスが要求に合っている」(M =3.98)が全体に
おける平均値が低かった。 
 
表 4- 10 高雄市のグルメ客の知覚品質に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：サービスの場 
D2 人員整潔 4.10 .653 6 
D3 整體符合 4.09 .636 7 
D4 全体の雰囲気 4.05 .652 8 
項目二：本来のサービス 
D5 要求に合う 3.98 .696 9 
D6 レベルに達している 4.17 .696 4 
D7 品質良好 4.20 .682 3 
項目三：人的サービス 
D8 喜んで手伝う 4.23 .688 2 
D9 的確なアドバイス 4.05 .679 8 
D10 礼儀正しい 4.27 .678 1 
D11 笑みを忘れない 4.16 .719 5 
総平均 4.13 .678  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
 
120 
五、高雄市のグルメ客の関係品質に関する認知分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客が持つ、関係品質に関する認知分析は表4-11の通りで、計
12の小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのは「顧客第一」(M = 4.15)、続いて「信
頼できるサービス」(M = 4.12)、「全体的なサービスに満足している」 (M =4.11)となった。
同表では「様々な方法で最新情報を提供してくれる」(M =3.47)と「新しいイベントがあ
ると正確な情報を提供してくれる」(M =3.38)が全体における平均値が低かった。 
 
表 4- 11 高雄市のグルメ客の関係品質に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：満足度 
E1 サービスに対する満足 4.11 0.642 3 
E2 やりとりに対する満足 4.01 0.665 6 
E3 間違っていない 4.09 0.777 4 
項目二：信頼性 
E4 サービスの信頼度 4.12 0.731 2 
E5 食物に対する安心感 4.00 0.698 7 
項目三：品質承認 
E6 顧客第一 4.15 0.691 1 
E8 サービス重視 4.02 0.847 5 
項目四：情報共有    
E9 最新情報 3.47 0.998 11 
E10 正確な情報 3.38 1.000 12 
E11 意見や反忚 3.58 0.986 10 
項目五：長期動向    
E12 長期的運営 
E14 適度な犧性 
3.73 
3.67 
0.877 
0.868 
8 
9 
総平均 3.80 0.815  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
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六、高雄市のグルメ客のブランド評価に関する認知分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客が持つ、ブランド評価に関する認知分析は表4-12の通りで、
計8の小項目のうち、平均値で上位３位に入ったのは「この飲食店に対するプラスの評価
を他人に伝える」(M = 4.10)、続いて「友人にその飲食店を薦める」(M = 4.09)、「私の中
では有名ブランドだ」(M =4.05)、「この飲食店のイメージは良好だ」(M =4.05)となった。
同表では「いくら高くてもこの飲食店を利用する」(M =3.81)と「次もこの飲食店を選ぶ」
(M =3.69)の2つが全体における平均値が低かった。 
 
表 4- 12 高雄市のグルメ客のブランド評価に関する認知分析 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
項目一：口コミ 
F1 友人に推薦する 4.09 0.783 2 
F3 プラス評価 4.10 0.732 1 
項目二：ブランド承認 
F4 次もそこを選ぶ 3.81 0.827 6 
F5 まずはそこを選ぶ 3.69 0.859 7 
F6 行き慣れた場所 3.82 0.656 5 
項目三：ブランドイメージ 
F11 有名ブランド 4.05 0.745 3 
F12 信用良好 3.98 0.736 4 
F13 イメージ良好 4.05 0.703 3 
総平均 3.95 0.755  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
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七、高雄市のグルメ客の各指標と認知分析のまとめ表 
表 4- 13 高雄市のグルメ客の各指標と認知分析のまとめ表 
項目 平均値 (M) 標準差 (SD) 順位 
価値観の指標 
人生を享受する 4.15 0.678 2 
健康を重視 4.19 0.734 1 
達成感を重視 4.12 0.723 3 
物事に好奇心 3.95 0.725 6 
美の感覚を追求 4.04 0.731 4 
自ら選択 4.02 0.768 5 
全体 4.08 0.726  
飲食ライフスタイルの指標 
ヘルシー志向 3.51 0.710 3 
おいしさ重視 3.86 0.540 2 
安全性を重視 3.97 0.692 1 
利便性を重視 3.43 0.732 4 
全体 3.69 0.838  
飲食消費モチベーションの指標 
新しさ 4.08 0.635 1 
自己表現 3.59 0.715 5 
社交性を高める 3.76 0.648 3 
特色ある 4.07 0.579 2 
ストレス発散 3.62 0.756 4 
全体 3.82 0.505  
知覚品質の指標 
サービスの場 4.09 0.578 3 
本来のサービス 4.13 0.620 2 
人的サービス 4.19 0.612 1 
全体 4.13 0.555  
関係品質の指標 
満足度 4.08 0.619 2 
信頼性 4.07 0.673 3 
品質承認 4.09 0.715 1 
情報共有 3.49 0.899 5 
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長期動向 3.71 0.787 4 
全体 3.89 0.630  
ブランド評価の指標 
口コミ 4.11 0.714 1 
ブランド承認 3.76 0.747 3 
ブランドイメージ 4.04 0.690 2 
全体 3.97 0.765  
注：平均値 (M) 1＝全くそう思わない、2＝思わない、3＝普通、4＝そう思う、5＝とてもそう思う。 
資料：本研究の整理による。 
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第四節 各観察変数の影響力分析 
一、高雄市のグルメ客の価値観の飲食消費モチベーションに対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の価値観が、飲食消費モチベーションに対して顕著な影響
力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを
構築し、「総価値観」（モデル１）及びその項目である「人生を享受」「健康重視」「達成感
重視」「物事に好奇心」「美感を追求」「自ら選択」（モデル２）を予測変数とし、「飲食消
費モチベーション」を基準変数として検定を行う（表 4-14）。 
モデル１において、グルメ客の価値観の飲食消費モチベーションに対する重回帰決定係
数(R2)は 0.269 (F 値＝121.219***)で、予測変数が全寄与率の 26.9%であることが見て取れ
る。標準化偏回帰係数 β 値=0.519（P 値=0.000***）となり、「価値観」が「飲食モチベー
ション」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の重回帰決定係数(R2)は 0.328 (F 値＝26.083***)で、予測変数が全寄
与率の 32.8%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「健康重視」
(β 値=0.153；P 値=0.004***)及び「達成感重視」(β 値=0.215；P 値=0.001***)、「物事に好
奇心」(β 値=0.183；P 値=0.002**)、「自ら選択」(β 値=0.170；P 値=0.002**)という四つの
「価値観」に関する項目が「飲食消費モチベーション」に顕著な影響を与えていることが
わかる。中でも「達成感重視」の「飲食消費モチベーション」に対する影響力は「健康重
視」「物事に好奇心」「自ら選択」のそれよりも高くなる。 
 
表 4- 14 高雄市のグルメ客の価値観の飲食モチベーションに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.659 0.198  8.388 0.000 
総価値観 0.530 0.048 0.519 11.010 0.000*** 
F値＝121.219***      
R
2
=0.269      
モデル２      
(定数) 2.014 0.160  12.583 0.000 
O1 人生を享受 0.022 0.032 0.038 0.696 0.487 
O2 健康重視 0.093 0.032 0.153 2.919 0.004** 
O3 達成感重視 0.137 0.041 0.215 3.391 0.001*** 
O4 物事に好奇心 0.124 0.039 0.183 3.141 0.002** 
O5 美感を追求 0.002 0.028 0.003 0.065 0.948 
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O6 自ら選択 0.107 0.035 0.170 3.069 0.002** 
F値＝26.083*** 
R
2
=0.328 
注： **p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
二、高雄市のグルメ客の価値観の知覚品質に対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の価値観が、知覚品質に対して顕著な影響力があるか否か
を検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、「総価
値観」（モデル１）及びその項目である「人生を享受」「健康重視」「達成感重視」「物事に
好奇心」「美感を追求」「自ら選択」（モデル２）を予測変数とし、「知覚品質」を基準変数
として検定を行う（表 4-15）。 
モデル１において、グルメ客の価値観の知覚品質に対する重回帰決定係数(R2)は 0.140 
(F 値＝53.529***)で、予測変数が全寄与率の 14.0%であることが見て取れる。標準化偏回
帰係数 β 値=0.374（P 値=0.000***）となり、「価値観」が「知覚品質」にプラスの影響を
与えていることがわかる。 
その他、モデル２の多元回帰決定係数(R2)は 0.140 (F 値＝8.719***)で、予測変数が全寄
与率の 14.0%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「達成感重視」
(β 値=0.222；P 値=0.002**)という「価値観」に関する項目のみが「知覚品質」に顕著な影
響を与えていることがわかる。 
 
表 4- 15 高雄市のグルメ客の価値観の知覚品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.453 0.231  10.604 0.000 
総価値観 0.412 0.056 0.374 7.316 0.000*** 
F値＝53.529***      
R
2
=0.140      
モデル２      
(定数) 2.483 0.207  12.005 0.000 
O1 人生を享受 0.070 0.042 0.102 1.665 0.097 
O2 健康重視 0.038 0.041 0.055 0.928 0.354 
O3 達成感重視 0.162 0.052 0.222 3.091 0.002** 
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O4 物事に好奇心 0.073 0.051 0.095 1.441 0.150 
O5 美感を追求 -0.041 0.037 -0.065 -1.108 0.269 
O6 自ら選択 0.030 0.045 0.042 0.678 0.498 
F値＝8.719*** 
R
2
=0.140 
注： **p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
三、高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションの知覚品質に対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、知覚品質に対して顕著な影
響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデル
を構築し、「総飲食消費モチベーション」（モデル１）及びその項目である「新しさ」「自
己表現」「社交性を高める」「特色ある」「ストレス発散」（モデル２）を予測変数とし、「知
覚品質」を基準変数として検定を行う（表 4-16）。 
モデル１において、グルメ客の飲食消費モチベーションの知覚品質に対する重回帰決定
係数(R2)は 0.283 (F 値＝130.167***)で、予測変数が全寄与率の 28.3%であることが見て取
れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.532（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーション」
が「知覚品質」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の重回帰決定係数(R2)は 0.309 (F 値＝29.073***)で、予測変数が全寄
与率の 30.9%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「自己表現」
(β 値=0.304；P 値=0.000***)、「特色ある」(β 値=0.207；P 値=0.002***)、「ストレス発散」
(β 値=0.153；P 値=0.004***)という「飲食消費モチベーション」に関する３つの項目が「知
覚品質」に顕著な影響を与えていることがわかる。 
 
表 4- 16 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションの知覚品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.940 0.194  10.006 0.000 
総飲食消費モチベ
ーション 
0.574 0.050 0.532 11.409 0.000*** 
F値＝130.167 *** 
R
2
=0.283 
モデル２      
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(定数) 2.023 0.208  9.728 0.000 
BF1 新しさ 0.064 0.058 0.074 1.102 0.271 
BF2 自己表現 0.232 0.054 0.304 4.284 0.000*** 
BF3 社交性を高め
る 
-0.045 0.052 -0.054 -0.872 0.384 
BF4 特色ある 0.195 0.062 0.207 3.172 0.002** 
BF5 ストレス発散 0.110 0.038 0.153 2.876 0.004** 
F値＝29.073*** 
R
2
=0.309 
注：**p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
四、高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションの関係品質に対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、関係品質に対して顕著な影
響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデル
を構築し、「総飲食消費モチベーション」（モデル１）及びその項目である「新しさ」「自
己表現」「社交性を高める」「特色ある」「ストレス発散」（モデル２）を予測変数とし、「関
係品質」を基準変数として検定を行う（表 4-17）。 
モデル１において、グルメ客の飲食消費モチベーションの関係品質に対する重回帰決定
係数(R2)は 0.248 (F 値＝108.502***)で、予測変数が全寄与率の 24.8%であることが見て取
れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.498（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーション」
が「関係品質」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の重回帰決定係数(R2)は 0.288 (F 値＝26.318***)で、予測変数が全寄
与率の 28.8%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「自己表現」
(β 値=0.384；P 値=0.000***)及び「特色ある」(β 値=0.211；P 値=0.002**)、「ストレス発
散」(β 値=0.117；P 値=0.032*)という三つの「飲食消費モチベーション」に関する項目が
「関係品質」に顕著な影響を与えていることがわかる。 
 
表 4- 17 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションの関係品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 1.526 0.229  6.674 0.000 
総飲食消費モチベ 0.618 0.059 0.498 10.416 0.000*** 
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ーション 
F 値＝108.502***      
R
2
= 0.248      
モデル２      
(定数) 1.737 0.243  7.150 0.000 
BF1 新しさ -0.023 0.067 -0.024 -0.349 0.728 
BF2 自己表現 0.336 0.063 0.384 5.325 0.000*** 
BF3 社交性を高める -0.063 0.061 -0.065 -1.043 0.298 
BF4 特色ある 0.228 0.072 0.211 3.179 0.002** 
BF5 ストレス発散 0.097 0.045 0.117 2.158 0.032* 
F値=26.318*** 
R
2
=0.288 
注：*p＜0.05  ** p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
五、高雄市のグルメ客の知覚品質の関係品質に対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の知覚品質が、関係品質に対して顕著な影響力があるか否
かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、「総
知覚品質」（モデル１）及びその項目である「サービスの場」「本来のサービス」「人的サ
ービス」（モデル２）を予測変数とし、「関係品質」を基準変数として検定を行う（表 4-18）。 
モデル１において、グルメ客の知覚品質の関係品質に対する重回帰決定係数(R2)は0.656 
(F 値＝626.118***)で、予測変数が全寄与率の 65.6%であることが見て取れる。標準化偏
回帰係数 β 値=0.810（P 値=0.000***）となり、「知覚品質」が「関係品質」にプラスの影
響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の重回帰決定係数(R2)は 0.664 (F 値＝215.258***)で、予測変数が全寄
与率の 66.4%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「サービスの
場」(β 値=0.278；P 値=0.000***)及び「本来のサービス」(β 値=0.180；P 値=0.003**)、「人
的サービス」(β 値=0.426；P 値=0.000***)という三つの「知覚品質」に関する項目が「関
係品質」に顕著な影響を与えていることがわかる。 
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表 4- 18 高雄市のグルメ客の知覚品質の関係品質に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 0.035 0.155  0.226 0.821 
総知覚品質 0.932 0.037 0.810 25.022 0.000*** 
F 値＝626.118***      
R
2
= 0.656      
モデル２      
(定数) 0.004 0.154  0.023 0.981 
DF1 サービスの場 0.302 0.066 0.278 4.595 0.000*** 
DF2 本来のサービス 0.187 0.063 0.180 2.984 0.003** 
DF3 人的サービス 0.448 0.053 0.426 8.391 0.000*** 
F値＝215.258*** 
R
2
=0.664 
注：**p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
六、高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションのブランド評価に対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、ブランド評価に対して顕著
な影響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モ
デルを構築し、「総飲食消費モチベーション」（モデル１）及びその項目である「新しさ」
「自己表現」「社交性を高める」「特色ある」「ストレス発散」（モデル２）を予測変数とし、
「ブランド評価」を基準変数として検定を行う（表 4-19）。 
モデル１において、グルメ客の飲食消費モチベーションのブランド評価に対する重回帰
決定係数(R2)は 0.168 (F 値＝66.452***)で、予測変数が全寄与率の 16.8%であることが見て
取れる。標準化偏回帰係数 β 値=0.410（P 値=0.000***）となり、「飲食消費モチベーショ
ン」が「ブランド評価」にプラスの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の重回帰決定係数(R2)は 0.186 (F 値＝14.823***)で、予測変数が全寄
与率の 18.6%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「自己表現」
(β 値=0.258；P 値=0.001***)という「飲食消費モチベーション」に関する項目が「ブラン
ド評価」に顕著な影響を与えていることがわかる。 
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表 4- 19 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションのブランド評価に対する影響力 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 2.014 0.242  8.327 0.000 
総飲食消費モチベ
ーション 
0.511 0.063 0.410 8.152 0.000*** 
F 値＝66.452***      
R2= 0.168      
モデル２      
(定数) 2.124 0.261  8.130 0.000 
BF1 新しさ 0.133 0.072 0.134 1.839 0.067 
BF2 自己表現 0.227 0.068 0.258 3.344 0.001*** 
BF3 社交性を高め
る 
-0.041 0.065 -0.042 -0.626 0.532 
BF4 特色ある 0.101 0.077 0.093 1.309 0.191 
BF5 ストレス発散 0.063 0.048 0.076 1.313 0.190 
F値＝14.823*** 
R
2
=0.186 
注： ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
七、高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションの口コミに対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、口コミに対して顕著な影響
力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを
構築し、「総飲食消費モチベーション」（モデル１）及びその項目である「新しさ」「自己
表現」「社交性を高める」「特色ある」「ストレス発散」（モデル２）を予測変数とし、「口
コミ」を基準変数として検定を行う（表 4-20）。 
グルメ客の飲食モチベーションのブランド評価に対する重回帰決定係数(R2)は 0.173 (F
値＝13.642***)で、予測変数が全寄与率の 17.3%であることが見て取れる。他にも標準化
偏回帰係数によってグルメ客が「自己表現」(β 値=0.266；P 値=0.001***)及び「社交性を
高める」(β 値=0.136；P 値=0.045*)、「特色ある」(β 値=0.197；P 値=0.006***)という三つ
の「飲食モチベーション」に関する項目が「口コミ」に顕著な影響を与えていることがわ
かる。中でも「自己表現」の「口コミ」に対する影響力は「社交性を高める」のそれより
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も高くなる。 
 
表 4- 20 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションの口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 2.291 0.290  7.890 0.000 
BF1 新しさ 0.112 0.080 0.103 1.396 0.164 
BF2 自己表現 0.259 0.075 0.266 3.429 0.001*** 
BF3 社交性を高め
る 
0.145 0.072 0.136 2.009 0.045* 
BF4 特色ある 0.237 0.086 0.197 2.754 0.006** 
BF5 ストレス発散 0.004 0.053 0.004 0.073 0.942 
F値＝13.642*** 
R
2
=0.173 
注：*p＜0.05  **p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
八、高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションのブランド承諾に対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、ブランド承諾に対して顕著
な影響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モ
デルを構築し、「飲食消費モチベーション（「新しさ」「自己表現」「社交性を高める」「特
色ある」「ストレス発散」）」を予測変数とし、「ブランド承諾」を基準変数として検定を行
う（表 4-21）。 
グルメ客の飲食モチベーションのブランド承諾に対する重回帰決定係数(R2)は 0.124 (F
値＝9.219***)で、予測変数が全寄与率の 12.4%であることが見て取れる。他にも標準化偏
回帰係数によってグルメ客が「自己表現」(β 値=0.215；P 値=0.008**)という「飲食モチベ
ーション」に関する項目が「ブランド承諾」に顕著な影響を与えていることがわかる。 
 
表 4- 21 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションのブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 2.236 0.316  7.077 0.000 
BF1 新しさ 0.144 0.088 0.124 1.641 0.102 
BF2 自己表現 0.220 0.082 0.215 2.684 0.008** 
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BF3 社交性を高め
る 
0.079 0.079 0.070 1.002 0.317 
BF4 特色ある -0.128 0.093 -0.101 -1.369 0.172 
BF5 ストレス発散 0.102 0.058 0.105 1.757 0.080 
F値＝9.219*** 
R
2
=0.124 
注：**p＜0.01 
資料：本研究の整理による。 
 
九、高雄市のグルメ客の飲食消費モチベーションのブランドイメージに対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の飲食消費モチベーションが、ブランドイメージに対して
顕著な影響力があるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回
帰モデルを構築し、「飲食消費モチベーション（「新しさ」「自己表現」「社交性を高める」
「特色ある」「ストレス発散」）」を予測変数とし、「ブランドイメージ」を基準変数として
検定を行う（表 4-22）。 
グルメ客の飲食消費モチベーションのブランドイメージに対する重回帰決定係数(R2)
は 0.200 (F 値＝16.246***)で、予測変数が全寄与率の 20.0%であることが見て取れる。他
にも標準化偏回帰係数によってグルメ客が「自己表現」(β 値=0.211；P 値=0.006**)及び「特
色ある」(β 値=0.164；P 値=0.020*)という二つの「飲食消費モチベーション」に関する項
目が「ブランドイメージ」に顕著な影響を与えていることがわかる。中でも「自己表現」
の「ブランドイメージ」に対する影響力は「特色ある」のそれよりも高くなる。 
 
表 4- 22 高雄市のグルメ客の飲食モチベーションのブランドイメージに対する影響力分
析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 1.846 0.282  6.549 0.000 
BF1 新しさ 0.143 0.078 0.133 1.837 0.067 
BF2 自己表現 0.202 0.073 0.211 2.759 0.006** 
BF3 社交性を高め
る 
-0.056 0.070 -0.053 -0.795 0.427 
BF4 特色ある 0.195 0.083 0.164 2.337 0.020* 
BF5 ストレス発散 0.083 0.052 0.092 1.606 0.109 
F値＝16.246*** 
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R
2
=0.200 
注：*p＜0.05  **p＜0.01 ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十、高雄市のグルメ客の知覚品質のブランド評価に対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の知覚品質が、ブランド評価に対して顕著な影響力がある
か否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、
「総知覚品質」（モデル１）及びその項目である「サービスの場」「本来のサービス」「人
的サービス」（モデル２）を予測変数とし、「ブランド評価」を基準変数として検定を行う
（表 4-23）。 
モデル１において、グルメ客の知覚品質のブランド評価に対する重回帰決定係数(R2)は
0.489 (F 値 315.128***)で、予測変数が全寄与率の 48.9%であることが見て取れる。標準化
偏回帰係数 β 値=0.699（P 値=0.000***）となり、「知覚品質」が「ブランド評価」にプラ
スの影響を与えていることがわかる。 
その他、モデル２の重回帰決定係数(R2)は 0.494 (F 値＝106.532***)で、予測変数が全寄
与率 49.4%であることが見て取れ、標準化偏回帰係数によってグルメ客の「本来のサービ
ス」(β 値=0.376；P 値=0.000***)、「人的サービス」(β 値=0.260；P 値=0.000***)という二
つの「知覚品質」に関する項目が「ブランド評価」に顕著な影響を与えていることがわか
る。中でも「本来のサービス」は「ブランド評価」に対する影響力が「人的サービス」の
それよりも高くなる。 
 
表 4- 23 高雄市のグルメ客の知覚品質のブランド評価に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 0.622 0.190  3.271 0.001 
総知覚品質 0.810 0.046 0.699 17.752 0.000*** 
F値315.128***      
R
2
=0.489      
モデル２      
(定数) 0.639 0.190  3.360 0.001 
DF1 サービスの場 0.136 0.081 0.125 1.679 0.094 
DF2 本来のサービ
ス 
0.393 0.077 0.376 5.079 0.000*** 
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DF3 人的サービス 0.275 0.066 0.260 4.170 0.000*** 
F値＝106.532*** 
R
2
=0.494 
注： ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十一、高雄市のグルメ客の知覚品質の口コミに対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の知覚品質が、口コミに対して顕著な影響力があるか否か
を検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、「知覚
品質（「サービスの場」「本来のサービス」「人的サービス」）」を予測変数とし、「口コミ」
を基準変数として検定を行う（表 4-24）。 
グルメ客の知覚品質の口コミに対する重回帰決定係数(R2)は 0.449 (F値＝188.959***)で、
予測変数が全寄与率の 44.9%であることが見て取れる。他にも標準化偏回帰係数によって
グルメ客の「サービスの場」(β 値=0.237；P 値=0.002**)、本来のサービス」(β 値=0.188；
P 値=0.016*)、「人的サービス」(β 値=0.305；P 値=0.000***)という三つの「知覚品質」に
関する項目が「口コミ」に顕著な影響を与えていることがわかる。中でも「人的サービス」
は「口コミ」に対する影響力が「本来のサービス」のそれよりも高くなる。 
 
表 4- 24 高雄市のグルメ客の知覚品質の口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.560 0.219  2.554 0.011 
DF1 サービスの場 0.285 0.093 0.237 3.054 0.002** 
DF2 本来のサービ
ス 
0.217 0.089 0.188 2.432 0.016* 
DF3 人的サービス 0.356 0.076 0.305 4.690 0.000*** 
F値＝188.959*** 
R
2
=0.449 
注：*p＜0.05  **p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
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十二、高雄市のグルメ客の知覚品質のブランド承諾に対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の知覚品質が、ブランド承諾に対して顕著な影響力がある
か否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、
「知覚品質（「サービスの場」「本来のサービス」「人的サービス」）」を予測変数とし、「ブ
ランド承諾」を基準変数として検定を行う（表 4-25）。 
グルメ客の知覚品質のブランド承諾に対する重回帰決定係数(R2)は 0.337 (F 値＝
55.401***)で、予測変数が全寄与率の 33.7%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「本来のサービス」(β 値=0.411；P 値=0.000***)及び「人的サ
ービス」(β 値=0.182；P 値=0.011*)という二つの「知覚品質」に関する項目が「ブランド
承諾」に顕著な影響を与えていることがわかる。中でも「本来のサービス」は「ブランド
承諾」に対する影響力が「人的サービス」のそれよりも高くなる。 
 
表 4- 25 高雄市のグルメ客の知覚品質のブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.621 0.254  2.442 0.015 
DF1 サービスの場 0.031 0.108 0.025 0.291 0.772 
DF2 本来のサービ
ス 
0.502 0.103 0.411 4.856 0.000*** 
DF3 人的サービス 0.224 0.088 0.182 2.548 0.011* 
F値＝55.401*** 
R
2
=0.337 
注：*p＜0.05  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十三、高雄市のグルメ客の知覚品質のブランドイメージに対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の知覚品質が、ブランドイメージに対して顕著な影響力が
あるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築
し、「知覚品質（「サービスの場」「本来のサービス」「人的サービス」）」を予測変数とし、
「ブランドイメージ」を基準変数として検定を行う（表 4-26）。 
グルメ客の知覚品質のブランドイメージに対する重回帰決定係数(R2)は 0.418 (F 値＝
78.420***)で、予測変数が全寄与率の 41.8%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「本来のサービス」(β 値=0.405；P 値=0.000***)及び「人的サ
ービス」(β 値=0.212；P 値=0.002**)という二つの「知覚品質」に関する項目が「ブランド
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イメージ」に顕著な影響を与えていることがわかる。中でも「本来のサービス」は「ブラ
ンドイメージ」に対する影響力が「人的サービス」のそれよりも高くなる。 
 
表 4- 26 高雄市のグルメ客の知覚品質のブランドイメージに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(常数) 0.738 0.222  3.324 0.001 
DF1 サービスの場 0.092 0.095 0.077 0.973 0.331 
DF2本来のサービス 0.461 0.090 0.405 5.103 0.000*** 
DF3 人的サービス 0.244 0.077 0.212 3.179 0.002** 
F値＝78.420*** 
R
2
=0.418 
注：**p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十四、高雄市のグルメ客の関係品質のブランド評価に対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の関係品質が、ブランド評価に対して顕著な影響力がある
か否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、
「総関係品質」（モデル１）及びその項目である「満足度」「信頼性」「品質承認」「情報共
有」「長期動向」（モデル２）を予測変数とし、「ブランド評価」を基準変数として検定を
行う（表 4-27）。 
モデル１において、グルメ客の関係品質のブランド評価に対する重回帰決定係数(R2)は
0.675 (F 値＝682.033***)で、予測変数が全寄与率の 67.5%であることが見て取れる。標準
化偏回帰係数 β 値=0.821（P 値=0.000***）となり「関係品質」が「ブランド評価」にプラ
スの影響を与えていることがわかる。 
一方、グルメ客の関係品質のブランド評価に対する重回帰決定係数(R2)は 0.702 (F 値＝
152.776***)で、予測変数が全寄与率の 70.2%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「満足度」(β 値=0.302；P 値=0.000***)、「信頼性」(β 値=0.326；
P 値=0.000***)、「情報共有」(β 値=0.217；P 値=0.000***)及び「長期動向」(β 値=0.151；
P 値=0.002**)という四つの「関係品質」に関する項目が「ブランド評価」に顕著な影響を
与えていることがわかる。中でも「満足度」や「信頼性」は「ブランド評価」に対する影
響力が「情報共有」や「長期動向」のそれよりも高くなる。 
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表 4- 27 高雄市のグルメ客の関係品質のブランド評価に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
モデル１      
(定数) 0.758 0.125  6.085 0.000 
総関係品質 0.826 0.032 0.821 26.116 0.000*** 
F値＝682.033 ***      
R
2
= 0.675      
モデル２      
(定数) 0.511 0.134  3.801 0.000 
EF1 満足度 0.316 0.067 0.302 4.723 0.000*** 
EF2 信頼性 0.308 0.056 0.326 5.533 0.000*** 
EF3 品質承認 -0.016 0.056 -0.018 -0.283 0.777 
EF4 情報共有 0.152 0.034 0.217 4.417 0.000*** 
EF5 長期動向 0.120 0.038 0.151 3.126 0.002** 
F値＝152.776*** 
R
2
=0.702 
注：**p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十五、高雄市のグルメ客の関係品質の口コミに対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の関係品質が、口コミに対して顕著な影響力があるか否か
を検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、「関係
品質（「満足度」「信頼性」「品質承認」「情報共有」「長期動向」）」を予測変数とし、「口コ
ミ」を基準変数として検定を行う（表 4-28）。 
グルメ客の関係品質の口コミに対する重回帰決定係数(R2)は 0.617 (F値＝104.932***)で、
予測変数が全寄与率の 61.7%であることが見て取れる。他にも標準化偏回帰係数によって
グルメ客が「満足度」(β 値=0.519；P 値=0.000***)、「情報共有」(β 値=0.189；P 値=0.001***)
及び「長期動向」(β 値=0.161；P 値=0.003**)という三つの「関係品質」に関する項目が「口
コミ」に顕著な影響を与えていることがわかる。 
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表 4- 28 高雄市のグルメ客の関係品質の口コミに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.484 0.168  2.882 0.004 
EF1 満足度 0.600 0.084 0.519 7.168 0.000*** 
EF2 信頼性 0.108 0.070 0.104 1.555 0.121 
EF3 品質承認 -0.073 0.070 -0.075 -1.044 0.297 
EF4 情報共有 0.146 0.043 0.189 3.397 0.001*** 
EF5 長期動向 0.141 0.048 0.161 2.944 0.003** 
F値＝104.932*** 
R
2
=0.617 
注：**p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十六、高雄市のグルメ客の関係品質のブランド承諾に対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の関係品質が、ブランド承諾に対して顕著な影響力がある
か否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築し、
「関係品質（「満足度」「信頼性」「品質承認」「情報共有」「長期動向」）」を予測変数とし、
「ブランド承諾」を基準変数として検定を行う（表 4-29）。 
グルメ客の関係品質のブランド承諾に対する重回帰決定係数(R2)は 0.541 (F 値＝
76.512***)で、予測変数が全寄与率の 54.1%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「信頼性」(β 値=0.455；P 値=0.000***)、「情報共有」(β 値=0.181；
P 値=0.003**)及び「長期動向」(β 値=0.172；P 値=0.004**)という三つの「関係品質」に関
する項目が「ブランド承諾」に顕著な影響を与えていることがわかる。中でも「信頼性」
は「ブランド承諾」に対する影響力が「情報共有」「長期動向」のそれよりも高くなる。 
 
表 4- 29 高雄市のグルメ客の関係品質のブランド承諾に対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.313 0.194  1.609 0.109 
EF1 満足度 0.107 0.097 0.087 1.101 0.272 
EF2 信頼性 0.502 0.081 0.455 6.232 0.000*** 
EF3 品質承認 -0.035 0.081 -0.034 -0.438 0.662 
EF4 情報共有 0.149 0.050 0.181 2.979 0.003** 
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EF5 長期動向 0.160 0.056 0.172 2.877 0.004** 
F値＝76.512*** 
R
2
=0.541 
注：**p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
十七、高雄市のグルメ客の関係品質のブランドイメージに対する影響力分析 
高雄市の飲食店でのグルメ客の関係品質が、ブランドイメージに対して顕著な影響力が
あるか否かを検討するために、本研究では研究仮説に基づいて強制的に回帰モデルを構築
し、「関係品質（「満足度」「信頼性」「品質承認」「情報共有」「長期動向」）」を予測変数と
し、「ブランドイメージ」を基準変数として検定を行う（表 4-30）。 
グルメ客の関係品質のブランドイメージに対する重回帰決定係数(R2)は 0.554 (F 値＝
80.614***)で、予測変数が全寄与率の 55.4%であることが見て取れる。他にも標準化偏回
帰係数によってグルメ客が「満足度」(β 値=0.213；P 値=0.007***)、「信頼性」(β 値=0.305；
P 値=0.000***)及び「情報共有」(β 値=0.212；P 値=0.000**)という三つの「関係品質」に
関する項目が「ブランドイメージ」に顕著な影響を与えていることがわかる。中でも「信
頼性」は「ブランドイメージ」に対する影響力が「満足度」や「情報共有」のそれよりも
高くなる。 
 
表 4- 30 高雄市のグルメ客の関係品質のブランドイメージに対する影響力分析 
予測変数 B予測値 標準誤差 
標準化偏回帰 
係数(β) 
t 値 P値 
(定数) 0.736 0.179  4.114 0.000 
EF1 満足度 0.243 0.089 0.213 2.725 0.007** 
EF2 信頼性 0.314 0.074 0.305 4.238 0.000*** 
EF3 品質承認 0.061 0.074 0.063 0.818 0.414 
EF4 情報共有 0.162 0.046 0.212 3.530 0.000*** 
EF5 長期動向 0.059 0.051 0.068 1.158 0.248 
F値＝80.614*** 
R
2
=0.554 
注：** p＜0.01  ***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
                                                     
1
張偉豪 (2011)。SEM 論文寫作不求人 (一版)，高雄，鼎茂。 
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第五章 日台飲食店でのグルメ客の行動における仲介効果検証と市場区分分析 
第一節 関係品質を介した知覚品質のブランド評価に対する仲介効果検証 
一、関係品質の各項目を介した知覚品質のブランド評価に対する仲介効果検定 
上述の影響力分析からもわかるとおり、グルメ客の「知覚品質」が「関係品質」や「ブ
ランド評価」に顕著な影響を与えている。また「関係品質」も「ブランド評価」に対して
影響を与えており、｢関係品質｣が｢知覚品質｣と「ブランド評価」との間で、仲介の役割を
している可能性がある。 
変数間の線形関係をさらにもう一歩確立するために、本研究では階層的重回帰分析
(hierarchical regression analysis) を用いてグルメ客の「関係品質」の各項目（「満足度」「信
頼性」｢品質承認｣「情報共有」「長期動向」）が、「知覚品質」の「ブランド評価」に対し
て仲介の役割を持つのかを検証する。さらにその因果関係の強さから「ブランド評価」に
影響を及ぼす仲介変数を探し出すことで、日台の飲食業者がトータル的にブランド評価を
引き上げる最重要事項とする。 
Boron and Kenny
1
 (1986) の観点では、独立変数（知覚品質）が有意に仲介変数（関係
品質の各項目）及び従属変数（ブランド評価の回帰分析に示す）を予測できるとき、さら
に独立変数と仲介変数が同時に従属変数を予測できるとき、独立変数の従属変数に対する
影響は仲介変数の介入によって低下するか或いは有意でなくなる状況にある。但し仲介効
果が有意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる(Boron & Kenny2, 
1986)。表 5-1 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「知覚品質」は直接的に「ブランド評価」(F= 420.354, P
＜0.001)に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.390 となり、予測力が 39％となることがわかる（モ
デル１参照）。「関係品質」の各項目である仲介変数が介入した後（モデル２～６参照）、
各モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。さらに「知覚品
質」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を示す。 
1.「知覚品質」が「満足度」を通して「ブランド評価」(F= 285.623, P＜0.01)に影響を与え
る予測力は 46.5% (R2=0.465)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.075 増加した。 
2. 「知覚品質」が「信頼性」を通して「ブランド評価」(F= 266.870, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 44.9% (R2=0.449) に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.059 増加した。 
3. 「知覚品質」が「品質承認」を通して「ブランド評価」(F= 244.741, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 42.7% (R2=0.427) に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.037 増加した。 
4. 「知覚品質」が「情報共有」を通して「ブランド評価」(F= 278.591, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 45.9% (R2=0.459) に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.069 増加した。 
5. 「知覚品質」が「長期動向」を通して「ブランド評価」(F= 287.069, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 46.7% (R2=0.467) に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.077 増加した。 
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その他に、本来のモデル１の「知覚品質」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係
数 β 値は、「関係品質」の仲介変数が介入後「知覚品質」の β 値は下記の変化を遂げる。 
モデル２「知覚品質」の β 値はモデル１の 0.625 (P＜0.001)から 0.273 (P＜0.001)に下降
した。モデル３の β 値は 0.358 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.404 (P＜0.001)、モデル
５の β 値は 0.458 (P＜0.001)、モデル６の β 値は 0.456 (P＜0.001)となる。どれも本来の 0.625 
(P＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「知覚品質」の「ブランド評価」に対する影
響力は、「関係品質」の介入とともに減尐し、有意な水準に達する。Boron and Kenny3 (1986) 
の主張で言う「仲介効果成立」となり、本研究によるグルメ客の、「関係品質」項目によ
る「知覚品質」の「ブランド評価」に対する仲介的な効果は明らかに存在することがわか
る。 
 
表 5- 1 関係品質を介した知覚品質のブランド評価に対する影響力分析 
変数 
ブランド評価 
モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
知覚品質       
定数 1.316 1.071 1.128 1.337 1.216 1.075 
総知覚品質 0.625*** 0.273*** 0.358*** 0.404*** 0.458*** 0.456*** 
関係品質       
満足度  0.446***     
信頼性   0.360***    
品質承認    0.293***   
情報共有     0.311***  
長期動向      0.324*** 
F値 420.354 285.623 266.870 244.741 278.591 287.069 
R
2
 0.390 0.465 0.449 0.427 0.459 0.467 
△R²  0.075 0.059 0.037 0.069 0.077 
注：*p＜0.05；***p＜0.001；a, b, c, d, e はモデル１との比較 
資料：本研究の整理による。 
 
さらに（表 5-2 参照）グルメ客の「関係品質」項目における「知覚品質」の「ブランド
評価」への仲介効果で、「満足度」の総合効果が最も高く 1.071、続いて「信頼性(0.985)」
「長期動向(0.949)」「情報共有(0.936)」「品質承認(0.918)」の順になった。 
 
表 5- 2 関係品質を介した知覚品質のブランド評価に対する効果分析 
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仲介変数 
関係品質 
満足度 信頼性 品質承諾 情報共有 長期動向 
直接効果 0.625 0.625 0.625 0.625 0.625 
仲介効果 0.446 0.360 0.293 0.311 0.324 
総効果 1.071 0.985 0.918 0.936 0.949 
順位 1 2 5 4 3 
注：順位の数字は、総効果の高い順を示す 
資料：本研究の整理による。 
 
二、関係品質の各項目を介した知覚品質の口コミに対する仲介効果検定 
上述の影響力分析からもわかるとおり、グルメ客の「知覚品質」が「関係品質」や「口
コミ」に顕著な影響を与えている。また「関係品質」も「口コミ」に対して影響を与えて
おり、｢関係品質｣が｢知覚品質｣と「口コミ」との間で、仲介の役割をしている可能性があ
る。 
変数間の線形関係をさらにもう一歩確立するために、本研究では階層的重回帰分析
(hierarchical regression analysis) を用いてグルメ客の「関係品質」の各項目（「満足度」「信
頼性」｢品質承認｣「情報共有」「長期動向」）が、「知覚品質」の「口コミ」に対して仲介
の役割を持つのかを検証する。さらにその因果関係の強さから「ブランド評価」に影響を
及ぼす仲介変数を探し出すことで、日台の飲食業者がトータル的にブランド評価を引き上
げる最重要事項とする。 
Boron and Kenny
4
 (1986) の観点では、独立変数（知覚品質）が有意に仲介変数（関係
品質の各項目）及び従属変数（口コミの回帰分析に示す）を予測できるとき、さらに独立
変数と仲介変数が同時に従属変数を予測できるとき、独立変数の従属変数に対する影響は
仲介変数の介入によって低下するか或いは有意でなくなる状況にある。但し仲介効果が有
意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる(Boron & Kenny5, 1986)。表
5-3 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「知覚品質」は直接的に「口コミ」(F= 279.035, P＜0.001)
に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.298 となり、予測力が 29.8％となることがわかる（モデル
１参照）。「関係品質」の各項目である仲介変数が介入した後（モデル２～６参照）、各
モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。さらに「知覚品質」
の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を示す。 
1.「知覚品質」が「満足度」を通して「口コミ」(F= 173.312, P＜0.01)に影響を与える予
測力は 34.6% (R2=0.346)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.048 増加した。 
2. 「知覚品質」が「信頼性」を通して「口コミ」(F= 150.243, P＜0.01) に影響を与える予
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測力は 31.4% (R2=0.314) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.016 増加した。 
3. 「知覚品質」が「品質承認」を通して「口コミ」(F= 154.382, P＜0.01) に影響を与える
予測力は 32.0% (R2=0.320) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.022 増加した。 
4. 「知覚品質」が「情報共有」を通して「口コミ」(F= 162.038, P＜0.01) に影響を与える
予測力は 33.1% (R2=0.331) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.033 増加した。 
5. 「知覚品質」が「長期動向」を通して「口コミ」(F= 167.684, P＜0.01) に影響を与える
予測力は 33.8 (R2=0.338) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.04 増加した。 
その他に、本来のモデル１の「知覚品質」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係
数 β 値は、「関係品質」の仲介変数が介入後「知覚品質」の β 値は下記の変化を遂げる。 
モデル２「知覚品質」の β 値はモデル１の 0.546 (P＜0.001)から 0.267(P＜0.001)に下降
した。モデル３の β 値は 0.406(P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.376 (P＜0.001)、モデル
５の β 値は 0.431 (P＜0.001)、モデル６の β 値は 0.424 (P＜0.001)となる。どれも本来の 0.546 
(P＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「知覚品質」の「口コミ」に対する影響力は、
「関係品質」の介入とともに減尐し、有意な水準に達する。Boron and Kenny6 (1986)の主
張で言う「仲介効果成立」となり、本研究によるグルメ客の、「関係品質」項目による「知
覚品質」の「口コミ」に対する仲介的な効果は明らかに存在することがわかる。 
 
表 5- 3 関係品質を介した知覚品質の口コミに対する影響力分析 
変数 
口コミ 
モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
知覚品質       
定数 1.254 1.019 1.135 1.274 1.171 1.043 
総知覚品質 0.546*** 0.267*** 0.406*** 0.376*** 0.431*** 0.424*** 
関係品質       
満足度  0.354***     
信頼性   0.188***    
品質承認    0.225***   
情報共有     0.214***  
長期動向      0.235*** 
F値 279.035 173.312 150.243 154.382 162.038 167.684 
R
2
 0.298 0.346 0.314 0.320 0.331 0.338 
△R²  0.048 0.016 0.022 0.033 0.04 
注：*p＜0.05；***p＜0.001；a, b, c, d, e はモデル１との比較 
資料：本研究の整理による。 
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さらに（表 5-4 参照）グルメ客の「関係品質」項目における「知覚品質」の「口コミ」
への仲介効果で、「満足度」の総合効果が最も高く 0.900、続いて「長期動向(0.781)」「品
質承認(0.771)」「情報共有(0.760)」「信頼性(0.734)」の順になった。 
 
表 5- 4 関係品質を介した知覚品質の口コミに対する効果分析 
仲介変数 
関係品質 
満足度 信頼性 品質承諾 情報共有 長期動向 
直接効果 0.546 0.546 0.546 0.546 0.546 
仲介効果 0.354 0.188 0.225 0.214 0.235 
総効果 0.900 0.734 0.771 0.760 0.781 
順位 1 5 3 4 2 
注：順位の数字は、総効果の高い順を示す 
資料：本研究の整理による。 
 
三、関係品質の各項目を介した知覚品質のブランド承認に対する仲介効果検定 
上述の影響力分析からもわかるとおり、グルメ客の「知覚品質」が「関係品質」や「ブ
ランド承認」に顕著な影響を与えている。また「関係品質」も「ブランド承認」に対して
影響を与えており、｢関係品質｣が｢知覚品質｣と「ブランドイメージ」との間で、仲介の役
割をしている可能性がある。 
変数間の線形関係をさらにもう一歩確立するために、本研究では階層的重回帰分析
(hierarchical regression analysis) を用いてグルメ客の「関係品質」の各項目（「満足度」「信
頼性」｢品質承認｣「情報共有」及び「長期動向」）が、「知覚品質」の「ブランド承認」に
対して仲介の役割を持つのかを検証する。さらにその因果関係の強さから「ブランド評価」
に影響を及ぼす仲介変数を探し出すことで、日台の飲食業者がトータル的にブランド評価
を引き上げる最重要事項とする。 
Boron and Kenny
7
 (1986) の観点では、独立変数（知覚品質）が有意に仲介変数（関係
品質の各項目）及び従属変数（ブランド承認先の回帰分析に示す）を予測できるとき、さ
らに独立変数と仲介変数が同時に従属変数を予測できるとき、独立変数の従属変数に対す
る影響は仲介変数の介入によって低下するか或いは有意でなくなる状況にある。但し仲介
効果が有意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる(Boron & Kenny8, 
1986)。表 5-5 の通り。 
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本研究の結果から、グルメ客の「知覚品質」は直接的に「ブランド承認」(F= 134.990,P
＜0.001)に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.170 となり、予測力が 17.0％となることがわかる
（モデル１参照）。「関係品質」の各項目である仲介変数が介入した後（モデル２～６参
照）、各モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。さらに「知
覚品質」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を示す。 
1.「知覚品質」が「満足度」を通して「ブランド承認」(F= 107.718,, P＜0.01)に影響を与
える予測力は 24.7% (R2=0.247)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.077 増加した。 
2. 「知覚品質」が「信頼性」を通して「ブランド承認」(F= 107.485,, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 24.7% (R2=0.247) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.077 増加した。 
3. 「知覚品質」が「品質承認」を通して「ブランド承認」(F= 74.550, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 18.5% (R2=0.185) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.015 増加した。 
4. 「知覚品質」が「情報共有」を通して「ブランド承認」(F= 103.499, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 24.0% (R2=0.240) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.07 増加した。 
5. 「知覚品質」が「長期動向」を通して「ブランド承認」(F= 108.148, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 24.8% (R2=0.248) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.078 増加した。 
その他に、本来のモデル１の「知覚品質」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係
数 β 値は、「関係品質」の仲介変数が介入後「知覚品質」の β 値は下記の変化を遂げる。 
モデル２「知覚品質」の β 値はモデル１の 0.413 (P＜0.001)から 0. 058 (P＜0.001)に下降
した。モデル３の β 値は 0. 108 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.274 (P＜0.001)、モデル
５の β 値は 0.246 (P＜0.001)、モデル６の β 値は 0.243(P＜0.001)となる。どれも本来の 0.413 
(P＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「知覚品質」の「ブランド承認」に対する影
響力は、「関係品質」の介入とともに減尐し、有意な水準に達する。Boron and Kenny9 (1986)
の主張で言う「仲介効果成立」となり、本研究によるグルメ客の「関係品質」項目による
「知覚品質」の「ブランド承認」に対する仲介的な効果は明らかに存在することがわかる。 
 
表 5- 5 関係品質を介した知覚品質のブランド承認に対する影響力分析 
変数 
ブランド忠誠 
モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
知覚品質       
定数 1.787 1.491 1.531 1.802 1.667 1.497 
総知覚品質 0.413*** 0.058 0.108* 0.274*** 0.246*** 0.243*** 
関係品質       
満足度  0.450***     
信頼性   0.411***    
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品質承認    0.185***   
情報共有     0.312***  
長期動向      0.326*** 
F値 134.990 107.718 107.485 74.550 103.499 108.148 
R
2
 0.170 0.247 0.247 0.185 0.240 0.248 
△R²  0.077 0.077 0.015 0.07 0.078 
注：*p＜0.05；***p＜0.001；a, b, c, d, e はモデル１との比較 
資料：本研究の整理による。 
 
さらに（表 5-6 参照）グルメ客の「関係品質」項目における「知覚品質」の「ブランド
承認」への仲介効果で、「満足度」の総合効果が最も高く 0.863、続いて「信頼性(0.824)」
「長期動向(0.739)」「情報共有(0.725)」「品質承認(0.598)」の順になった。 
 
表 5- 6 関係品質を介した知覚品質のブランド評価に対する効果分析 
仲介変数 
関係品質 
満足度 信頼性 品質承諾 情報共有 長期動向 
直接効果 0.413 0.413 0.413 0.413 0.413 
仲介効果 0.450 0.411 0.185 0.312 0.326 
総効果 0.863 0.824 0.598 0.725 0.739 
順位 1 2 5 4 3 
注：順位の数字は、総効果の高い順を示す 
資料：本研究の整理による。 
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四、関係品質の各項目を介した知覚品質のブランドイメージに対する仲介効果検定 
上述の影響力分析からもわかるとおり、グルメ客の「知覚品質」が「関係品質」や「ブ
ランドイメージ」に顕著な影響を与えている。また「関係品質」も「ブランドイメージ」
に対して影響を与えており、｢関係品質｣が｢知覚品質｣と「ブランドイメージ」との間で、
仲介の役割をしている可能性がある。 
変数間の線形関係をさらにもう一歩確立するために、本研究では階層的重回帰分析
(hierarchical regression analysis) を用いてグルメ客の「関係品質」の各項目（「満足度」「信
頼性」｢品質承認｣「情報共有」「長期動向」）が、「知覚品質」の「ブランドイメージ」に
対して仲介の役割を持つのかを検証する。さらにその因果関係の強さから「ブランドイメ
ージ」に影響を及ぼす仲介変数を探し出すことで、日台の飲食業者がトータル的にブラン
ド評価を引き上げる最重要事項とする。 
Boron and Kenny
10
 (1986) の観点では、独立変数（知覚品質）が有意に仲介変数（関係
品質の各項目）及び従属変数（ブランドイメージの回帰分析に示す）を予測できるとき、
さらに独立変数と仲介変数が同時に従属変数を予測できるとき、独立変数の従属変数に対
する影響は仲介変数の介入によって低下するか或いは有意でなくなる状況にある。但し仲
介効果が有意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる(Boron & Kenny11, 
1986)。表 5-7 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「知覚品質」は直接的に「ブランドイメージ」(F= 408.826,P
＜0.001)に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.384 となり、予測力が 38.4％となることがわかる
（モデル１参照）。「関係品質」の各項目である仲介変数が介入した後（モデル２～６参
照）、各モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。さらに「知
覚品質」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を示す。 
1.「知覚品質」が「満足度」を通して「ブランドイメージ」(F= 239.648, P＜0.01)に影響を
与える予測力は 42.2% (R2=0.422)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.038 増加した。 
2. 「知覚品質」が「信頼性」を通して「ブランドイメージ」(F= 244.303, P＜0.01) に影響
を与える予測力は 42.7% (R2=0.427) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.043増加した。 
3. 「知覚品質」が「品質承認」を通して「ブランドイメージ」(F= 248.674, P＜0.01) に影
響を与える予測力は 43.1% (R2=0.431) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.047 増加し
た。 
4. 「知覚品質」が「情報共有」を通して「ブランドイメージ」(F= 249.395, P＜0.01) に影
響を与える予測力は 43.2% (R2=0.432) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.048 増加し
た。 
5. 「知覚品質」が「長期動向」を通して「ブランドイメージ」(F= 249.168, P＜0.01) に影
響を与える予測力は 43.2 % (R2=0.432) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.048 増加
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した。 
その他に、本来のモデル１の「知覚品質」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係
数 β 値は、「関係品質」の仲介変数が介入後「知覚品質」の β 値は下記の変化を遂げる。 
モデル２「知覚品質」の β 値はモデル１の 0.619 (P＜0.001)から 0. 368 (P＜0.001)に下降
した。モデル３の β 値は 0. 390 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.369 (P＜0.001)、モデル
５の β 値は 0.480 (P＜0.001)、モデル６の β 値は 0.486(P＜0.001)となる。どれも本来の 0.619 
(P＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「知覚品質」の「ブランドイメージ」に対す
る影響力は、「関係品質」の介入とともに減尐し、有意な水準に達する。Boron and Kenny12 
(1986)の主張で言う「仲介効果成立」となり、本研究によるグルメ客の、「関係品質」項
目による「知覚品質」の「ブランドイメージ」に対する仲介的な効果は明らかに存在する
ことがわかる。 
 
表 5- 7 関係品質を介した知覚品質のブランドイメージに対する影響力分析 
変数 
ブランドイメージ 
モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
知覚品質       
定数 0.907 0.703 0.719 0.935 0.809 0.684 
総知覚品質 0.619*** 0.368*** 0.390*** 0.369*** 0.480*** 0.486*** 
関係品質       
満足度  0.319***     
信頼性   0.310***    
品質承認    0.332***   
情報共有     0.260***  
長期動向      0.257*** 
F値 408.826 239.648 244.303 248.674 249.395 249.168 
R
2
 0.384 0.422 0.427 0.431 0.432 0.432 
△R²  0.038 0.043 0.047 0.048 0.048 
注：*p＜0.05；***p＜0.001；a, b, c, d, e はモデル１との比較 
資料：本研究の整理による。 
 
さらに（表 5-8 参照）グルメ客の「関係品質」項目における「知覚品質」の「ブランド
イメージ」への仲介効果で「品質承認」の総合効果が最も高く 0.951、続いて「満足度 
(0.938)」「信頼性(0.929)」「情報共有(0.879)」「長期動向(0.876)」の順になった。 
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表 5- 8 関係品質を介した知覚品質のブランドイメージに対する効果分析 
仲介変数 
関係品質 
満足度 信頼性 品質承認 情報共有 長期動向 
直接効果 0.619 0.619 0.619 0.619 0.619 
仲介効果 0.319 0.310 0.332 0.260 0.257 
総効果 0.938 0.929 0.951 0.879 0.876 
順位 2 3 1 4 5 
注：順位の数字は、総効果の高い順を示す 
資料：本研究の整理による。 
 
第二節 飲食消費モチベーションを介した価値観の知覚品質に対する仲介効果検証 
一、飲食消費モチベーションの各項目を介した価値観の知覚品質に対する仲介効果検定 
上述の影響力分析からもわかるとおり、グルメ客の「価値観」が「飲食消費モチベーシ
ョン」や「知覚品質」に顕著な影響を与えている。また「飲食消費モチベーション」も「知
覚品質」に対して影響を与えており、｢飲食消費モチベーション｣が｢価値観｣と「知覚品質」
との間で、仲介の役割をしている可能性がある。 
変数間の線形関係をさらにもう一歩確立するために、本研究では階層的重回帰分析
(hierarchical regression analysis) を用いてグルメ客の「飲食消費モチベーション」の各項目
（「新しさ」「自己表現」｢社交性を高める｣「特色ある」「ストレス発散」）が、「価値観」
の「知覚品質」に対して仲介の役割を持つのかを検証する。さらにその因果関係の強さか
ら「知覚品質」に影響を及ぼす仲介変数を探し出すことで、日台の飲食業者がトータル的
にブランド評価を引き上げる最重要事項とする。 
Boron and Kenny
13
 (1986) の観点では、独立変数（価値観）が有意に仲介変数（飲食消
費モチベーションの各項目）及び従属変数（知覚品質の回帰分析に示す）を予測できると
き、さらに独立変数と仲介変数が同時に従属変数を予測できるとき、独立変数の従属変数
に対する影響は仲介変数の介入によって低下するか或いは有意でなくなる状況にある。但
し仲介効果が有意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる(Boron & 
Kenny
14
, 1986)。表 5-9 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「価値観」は直接的に「知覚品質」(F= 115.593,P＜0.001)
に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.150 となり、予測力が 15.0％となることがわかる（モデル
１参照）。「飲食消費モチベーション」の各項目である仲介変数が介入した後（モデル２
～６参照）、各モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。さ
らに「価値観」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を示
す。 
150 
1.「価値観」が「新しさ」を通して「知覚品質」(F= 71.362, P＜0.01)に影響を与える予測
力は 17.9% (R2=0.179)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.029 した。 
2. 「価値観」が「自己表現」を通して「知覚品質」(F= 78.056, P＜0.01) に影響を与える
予測力は 19.2% (R2=0.192) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.042 増加した。 
3. 「価値観」が「社交性を高める」を通して「知覚品質」(F= 65.527, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 16.7% (R2=0.167) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.017 増加した。 
4. 「価値観」が「特色ある」を通して「知覚品質」(F= 70.395, P＜0.01) に影響を与える
予測力は 17.7% (R2=0.177) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.027 増加した。 
5. 「価値観」が「ストレス発散」を通して「知覚品質」(F= 62.136, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 15.9% (R2=0.159) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.009 増加した。 
その他に、本来のモデル１の「価値観」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係数
β 値は、「飲食消費モチベーション」の仲介変数が介入後「価値観」の β 値は下記の変化
を遂げる。 
モデル２「価値観」の β値はモデル１の 0.387(P＜0.001)から 0. 291P＜0.001)に下降した。
モデル３の β 値は 0. 283 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.328 (P＜0.001)、モデル５の β
値は 0.314 (P＜0.001)、モデル６の β 値は 0.380(P＜0.001)となる。どれも本来の 0.387 (P
＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「価値観」の「知覚品質」に対する影響力は、
「飲食消費モチベーション」の介入とともに減尐し、有意な水準に達する。Boron and 
Kenny
15
 (1986)の主張で言う「仲介効果成立」となり、本研究によるグルメ客の、「飲食消
費モチベーション」項目による「価値観」の「知覚品質」に対する仲介的な効果は明らか
に存在することがわかる。 
 
表 5- 9 飲食消費モチべーションを介した価値観の知覚品質に対する影響力分析 
項目 
知覚品質 
モデル１ モデル２a 
モデル３
b
 
モデル４c モデル５d モデル６e 
価値観       
定数 2.297 2.066 2.039 2.076 1.954 2.071 
総価値観 0.387*** 0.291*** 0.283*** 0.328*** 0.314*** 0.380*** 
飲食消費モチベ
ーション 
      
新しさ  0.196***     
自己表現   0.231***    
社交性を高める    0.143***   
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特色ある     0.180***  
ストレス発散      0.098** 
F値 115.593**
* 
71.362*** 78.056*** 
65.527*** 70.395*** 62.136*** 
R
2
 0.150 0.179 0.192 0.167 0.177 0.159 
△R²  0.029 0.042 0.017 0.027 0.009 
注：*p＜0.05；***p＜0.001；a, b, c, d, e はモデル１との比較 
資料：本研究の整理による。 
 
さらに（表 5-10 参照）グルメ客の「飲食消費モチベーション」項目における「価値観」
の「知覚品質」への仲介効果で「自己表現」の総合効果が最も高く 0.618、続いて「新し
さ (0.583)」「特色ある(0.567)」「社交性を高める(0.530)」「ストレス発散(0.485)」の順にな
った。 
 
表 5- 10 飲食消費モチベーションを介した価値観の知覚品質に対する効果分析 
仲介変数 
飲食消費モチベーション 
新しさ 自己表現 
社交性を高
める 
特色ある 
ストレス発
散 
直接効果 0.387 0.387 0.387 0.387 0.387 
仲介効果 0.196 0.231 0.143 0.180 0.098 
総効果 0.583 0.618 0.530 0.567 0.485 
順位 2 1 4 3 5 
注：順位の数字は、総効果の高い順を示す 
資料：本研究の整理による。 
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二、飲食消費モチベーションの各項目を介した価値観のサービスの場に対する仲介効果検
定 
上述の影響力分析からもわかるとおり、グルメ客の「価値観」が「飲食消費モチベーシ
ョン」や「サービスの場」に顕著な影響を与えている。また「飲食消費モチベーション」
も「サービスの場」に対して影響を与えており、｢飲食消費モチベーション｣が｢価値観｣
と「サービスの場」との間で、仲介の役割をしている可能性がある。 
変数間の線形関係をさらにもう一歩確立するために、本研究では階層的重回帰分析
(hierarchical regression analysis) を用いてグルメ客の「飲食消費モチベーション」の各項目
（「新しさ」「自己表現」｢社交性を高める｣「特色ある」「ストレス発散」）が、「価値観」
の「サービスの場」に対して仲介の役割を持つのかを検証する。さらにその因果関係の強
さから「サービスの場」に影響を及ぼす仲介変数を探し出すことで、日台の飲食業者がト
ータル的にブランド評価を引き上げる最重要事項とする。 
Boron and Kenny
16
 (1986) の観点では、独立変数（価値観）が有意に仲介変数（飲食消
費モチベーションの各項目）及び従属変数（サービスの場の回帰分析に示す）を予測でき
るとき、さらに独立変数と仲介変数が同時に従属変数を予測できるとき、独立変数の従属
変数に対する影響は仲介変数の介入によって低下するか或いは有意でなくなる状況にあ
る。但し仲介効果が有意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる(Boron 
& Kenny
17
, 1986)。表 5-11 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「価値観」は直接的に「サービスの場」(F= 112.496,P＜
0.001)に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.146 となり、予測力が 14.6％となることがわかる（モ
デル１参照）。「飲食消費モチベーション」の各項目である仲介変数が介入した後（モデ
ル２～６参照）、各モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。
さらに「価値観」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を
示す。 
1.「価値観」が「新しさ」を通して「サービスの場」(F= 71.680, P＜0.01)に影響を与える
予測力は 15.9% (R2=0.159)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.033 した。 
2. 「価値観」が「自己表現」を通して「サービスの場」(F= 82.988, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 20.2% (R2=0.202) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.056 増加した。 
3. 「価値観」が「社交性を高める」を通して「サービスの場」(F= 79.002, P＜0.01) に影
響を与える予測力は 19.4% (R2=0.194) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.048 増加し
た。 
4. 「価値観」が「特色ある」を通して「サービスの場」(F= 80.789, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 19.8% (R2=0.198) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.052 増加した。 
5. 「価値観」が「ストレス発散」を通して「サービスの場」(F= 68.208, P＜0.01) に影響
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を与える予測力は 17.2 (R2=0.172) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.026 増加した。 
その他に、本来のモデル１の「価値観」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係数
β 値は、「飲食消費モチベーション」の仲介変数が介入後「価値観」の β 値は下記の変化
を遂げる。 
モデル２「価値観」の β値はモデル１の 0.382(P＜0.001)から 0. 280P＜0.001)に下降した。
モデル３の β 値は 0. 263 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.283 (P＜0.001)、モデル５の β
値は 0.282 (P＜0.001)、モデル６の β 値は 0.371(P＜0.001)となる。どれも本来の 0.382 (P
＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「価値観」の「サービスの場」に対する影響力
は、「飲食消費モチベーション」の介入とともに減尐し、有意な水準に達する。Boron and 
Kenny (1986)の主張で言う「仲介効果成立」となり、本研究によるグルメ客の、「飲食消
費モチベーション」項目による「価値観」の「サービスの場」に対する仲介的な効果は明
らかに存在することがわかる。 
 
表 5- 11 飲食消費モチべーションを介した価値観のサービスの場に対する影響力分析 
項目 
サービスの場 
モデル１ 
モデル２
a
 
モデル３
b
 
モデル４
c
 
モデル５
d
 
モデル６
e
 
価値観       
定数 2.214 1.949 1.897 1.814 1.707 1.815 
総価値観 0.382*** 0.280*** 0.263*** 0.283*** 0.282*** 0.371*** 
飲食消費モチベー
ション 
      
新しさ  0.209***     
自己表現   0.264***    
社交性を高める    0.240***   
特色ある     0.248***  
ストレス発散      0.161*** 
F値 112.496*** 71.680*** 82.988*** 79.002*** 80.789*** 68.208*** 
R
2
 0.146 0.179 0.202 0.194 0.198 0.172 
△R²  0.033 0.056 0.048 0.052 0.026 
注：*p＜0.05；***p＜0.001；a, b, c, d, e はモデル１との比較 
資料：本研究の整理による。 
 
さらに（表 5-12 参照）グルメ客の「飲食消費モチベーション」項目における「価値観」
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の「サービスの場」への仲介効果で「自己表現」の総合効果が最も高く 0.646、続いて「特
色ある(0.630)」「社交性を高める(0.622)」「新しさ (0.591)」「ストレス発散(0.543)」の順に
なった。 
表 5- 12 飲食消費モチベーションを介した価値観のサービスの場に対する効果分析 
仲介変数 
飲食消費モチベーション 
新しさ 自己表現 
社交性を高
める 
特色ある 
ストレス発
散 
直接効果 0.382 0.382 0.382 0.382 0.382 
仲介効果 0.209 0.264 0.240 0.248 0.161 
総効果 0.591 0.646 0.622 0.630 0.543 
順位 4 1 3 2 5 
注：順位の数字は、総効果の高い順を示す 
資料：本研究の整理による。 
 
三、飲食消費モチベーションの各項目を介した価値観の本来のサービスに対する仲介効果
検定 
上述の影響力分析からもわかるとおり、グルメ客の「価値観」が「飲食消費モチベーシ
ョン」や「本来のサービス」に顕著な影響を与えている。また「飲食消費モチベーション」
も「本来のサービス」に対して影響を与えており、｢飲食消費モチベーション｣が｢価値観｣
と「本来のサービス」との間で、仲介の役割をしている可能性がある。 
変数間の線形関係をさらにもう一歩確立するために、本研究では階層的重回帰分析
(hierarchical regression analysis) を用いてグルメ客の「飲食消費モチベーション」の各項目
（「新しさ」「自己表現」｢社交性を高める｣「特色ある」「ストレス発散」）が、「価値観」
の「本来のサービス」に対して仲介の役割を持つのかを検証する。さらにその因果関係の
強さから「本来のサービス」に影響を及ぼす仲介変数を探し出すことで、日台の飲食業者
がトータル的にブランド評価を引き上げる最重要事項とする。 
Boron and Kenny (1986) の観点では、独立変数（価値観）が有意に仲介変数（飲食消費
モチベーションの各項目）及び従属変数（本来のサービスの回帰分析に示す））を予測で
きるとき、さらに独立変数と仲介変数が同時に従属変数を予測できるとき、独立変数の従
属変数に対する影響は仲介変数の介入によって低下するか或いは有意でなくなる状況に
ある。但し仲介効果が有意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる
(Boron & Kenny
18
, 1986)。表 5-13 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「価値観」は直接的に「本来のサービス」(F= 91.618,P
＜0.001)に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.122 となり、予測力が 12.2％となることがわかる
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（モデル１参照）。「飲食消費モチベーション」の各項目である仲介変数が介入した後（モ
デル２～６参照）、各モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向にある（△R²参照）。
さらに「価値観」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下に R²の増加と β 値を
示す。 
1.「価値観」が「新しさ」を通して「本来のサービス」(F= 71.680, P＜0.01)に影響を与え
る予測力は 14.6% (R2=0.146)に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.024 した。 
2. 「価値観」が「自己表現」を通して「本来のサービス」(F= 62.382, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 16.0% (R2=0.160) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.038 増加した。 
3. 「価値観」が「社交性を高める」を通して「本来のサービス」(F= 50.456,P＜0.01) に
影響を与える予測力は 13.3% (R2=0.133) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.011 増加
した。 
4. 「価値観」が「特色ある」を通して「本来のサービス」(F= 52.872, P＜0.01) に影響を
与える予測力は 13.9% (R2=0.139) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.017 増加した。 
5. 「価値観」が「ストレス発散」を通して「本来のサービス」(F= 48.726, P＜0.01) に影
響を与える予測力は 12.9% (R2=0.129) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.007 増加し
た。 
その他に、本来のモデル１の「価値観」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係数
β 値は、「飲食消費モチベーション」の仲介変数が介入後「価値観」の β 値は下記の変化
を遂げる。 
モデル２「価値観」の β値はモデル１の 0.350(P＜0.001)から 0. 263P＜0.001)に下降した。
モデル３の β 値は 0. 252 (P＜0.001)に、モデル４の β 値は 0.303 (P＜0.001)、モデル５の β
値は 0.293 (P＜0.001)、モデル６の β 値は 0.344(P＜0.001)となる。どれも本来の 0.350 (P
＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「価値観」の「本来のサービス」に対する影響
力は、「飲食消費モチベーション」の介入とともに減尐し、有意な水準に達する。Boron and 
Kenny
19
 (1986)の主張で言う「仲介効果成立」となり、本研究によるグルメ客の、「飲食消
費モチベーション」項目による「価値観」の「本来のサービス」に対する仲介的な効果は
明らかに存在することがわかる。 
 
表 5- 13  飲食消費モチべーションを介した価値観の本来のサービスに対する影響力分
析 
項目 
本来のサービス 
モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
価値観       
定数 2.252 2.019 1.983 2.054 1.954 2.038 
156 
総価値観 0.350*** 0.263*** 0.252*** 0.303*** 0.293*** 0.344*** 
飲食消費モチベー
ション 
      
新しさ  0.177***     
自己表現   0.217***    
社交性を高める    0.115**   
特色ある     0.140***  
ストレス発散      0.084* 
F値 91.618*** 56.120*** 62.382*** 50.456*** 52.872*** 48.726*** 
R
2
 0.122 0.146 0.160 0.133 0.139 0.129 
△R²  0.024 0.038 0.011 0.017 0.007 
注：*p＜0.05；***p＜0.001；a, b, c, d, e はモデル１との比較 
資料：本研究の整理による。 
 
さらに（表 5-14 参照）グルメ客の「飲食消費モチベーション」項目における「価値観」
の「本来のサービス」への仲介効果で「自己表現」の総合効果が最も高く 0.567、続いて
「新しさ (0.527)」「特色ある(0.490)」「社交性を高める(0.465)」「ストレス発散(0.434)」の
順になった。 
 
表 5- 14 飲食消費モチベーションを介した価値観の本来のサービスに対する効果分析 
仲介変数 
飲食消費モチベーション 
新しさ 自己表現 
社交性を高
める 
特色ある 
ストレス発
散 
直接効果 0.350 0.350 0.350 0.350 0.350 
仲介効果 0.177 0.217 0.115 0.140 0.084 
総効果 0.527 0.567 0.465 0.490 0.434 
順位 2 1 4 3 5 
注：順位の数字は、総効果の高い順を示す 
資料：本研究の整理による。 
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四、飲食消費モチベーションの各項目を介した価値観の人的サービスに対する仲介効果検
定 
上述の影響力分析からもわかるとおり、グルメ客の「価値観」が「飲食消費モチベーシ
ョン」や「人的サービス」に顕著な影響を与えている。また「飲食消費モチベーション」
も「人的サービス」に対して影響を与えており、｢飲食消費モチベーション｣が｢価値観｣
と「人的サービス」との間で、仲介の役割をしている可能性がある。 
変数間の線形関係をさらにもう一歩確立するために、本研究では階層的重回帰分析 
(hierarchical regression analysis) を用いてグルメ客の「飲食消費モチベーション」の各項目
（「新しさ」「自己表現」｢社交性を高める｣「特色ある」「ストレス発散」）が、「価値観」
の「人的サービス」に対して仲介の役割を持つのかを検証する。さらにその因果関係の強
さから「人的サービス」に影響を及ぼす仲介変数を探し出すことで、日台の飲食業者がト
ータル的にブランド評価を引き上げる最重要事項とする。 
Boron and Kenny
20
 (1986) の観点では、独立変数（価値観）が有意に仲介変数（飲食消
費モチベーションの各項目）及び従属変数（人的サービスの回帰分析に示す）を予測でき
るとき、さらに独立変数と仲介変数が同時に従属変数を予測できるとき、独立変数の従属
変数に対する影響は仲介変数の介入によって低下するか或いは有意でなくなる状況にあ
る。但し仲介効果が有意に従属変数を予測できるとき仲介効果の存在が確立できる(Boron 
& Kenny
21
, 1986)。表 5-15 の通り。 
本研究の結果から、グルメ客の「価値観」は直接的に「人的サービス」(F= 72.829,P＜
0.001)に影響を及ぼし、寄与率 R2＝0.100 となり、予測力が 10.0％となることがわかる（モ
デル１参照）。「飲食消費モチベーション」の各項目である仲介変数が介入した後（モデ
ル２～６参照）、モデル４「社交性を高める」とモデル６「ストレス発散」の仲介効果に
は有意性は見られなかったが、他の三モデルの寄与率（予測能力 R2）は共に増加の傾向
にある（△R²参照）。さらに「価値観」の標準化回帰係数 β が下降することとなる。以下
に R²の増加と β 値を示す。 
1.「価値観」が「新しさ」を通して「本来のサービス」(F= 42.963, P＜0.01)に影響を与え
る予測力は 11.6% (R2=0.116) に達し、モデル２はモデル１に比べ 0.016 した。 
2. 「価値観」が「自己表現」を通して「人的サービス」(F= 43.497, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 11.7% (R2=0.117) に達し、モデル３はモデル１に比べ 0.017 増加した。 
3. 「価値観」が「社交性を高める」を通して「人的サービス」(F= 39.951,P＜0.01) に影
響を与える予測力は 10.9% (R2=0.109) に達し、モデル４はモデル１に比べ 0.009 増加し
た。 
4. 「価値観」が「特色ある」を通して「人的サービス」(F= 52.872, P＜0.01) に影響を与
える予測力は 13.9% (R2=0.139) に達し、モデル５はモデル１に比べ 0.017 増加した。 
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5. 「価値観」が「ストレス発散」を通して「人的のサービス」(F= 48.726, P＜0.01) に影
響を与える予測力は 12.9% (R2=0.129) に達し、モデル６はモデル１に比べ 0.007 増加し
た。 
その他に、本来のモデル１の「価値観」に仲介変数が介入しないときの標準化回帰係数
β 値は、「飲食消費モチベーション」の仲介変数が介入後「価値観」の β 値は下記の変化
を遂げる。 
モデル２「価値観」の β値はモデル１の 0.316(P＜0.001)から 0. 245P＜0.001)に下降した。
モデル３の β 値は 0. 250 (P＜0.001)に、モデル５の β 値は 0.293 (P＜0.001)となる。どれも
本来の 0.316 (P＜0.001)より小さいことから、グルメ客の「価値観」の「人的サービス」
に対する影響力は、「飲食消費モチベーション」の介入とともに減尐し、有意な水準に達
する。Boron and Kenny22 (1986)の主張で言う「仲介効果成立」となり、本研究によるグル
メ客の、「飲食消費モチベーション」の３項目（「新しさ」「自己表現」「特色ある」）によ
る「価値観」の「人的サービス」に対する仲介的な効果は明らかに存在することがわかる。 
 
表 5- 15 飲食消費モチべーションを介した価値観の人的サービスに対する影響力分析 
項目 
人的サービス 
モデル１ モデル２a モデル３b モデル４c モデル５d モデル６e 
価値観       
定数 2.423 2.229 2.237 2.360 2.202 2.359 
総価値観 0.316*** 0.245*** 0.250*** 0.301*** 0.275*** 0.314*** 
飲食消費モチベー
ション 
      
新しさ  0.145***     
自己表現   0.147***    
社交性を高める    0.036   
特色ある     0.102*  
ストレス発散      0.025 
F値 72.829*** 42.963*** 43.497*** 36.800*** 39.951*** 36.607*** 
R
2
 0.100 0.116 0.117 0.101 0.109 0.100 
△R²  0.016 0.017 0.001 0.009 0.000 
注：*p＜0.05；***p＜0.001；a, b, c, d, e はモデル１との比較 
資料：本研究の整理による。 
 
さらに（表 5-16 参照）グルメ客の「飲食消費モチベーション」項目における「価値観」
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の「人的サービス」への仲介効果で「自己表現」の総合効果が最も高く 0.463、続いて「新
しさ (0.461)」「特色ある(0.418)」「社交性を高める(0.316)」「ストレス発散(0.316)」の順に
なった。 
 
表 5- 16 飲食消費モチベーションを介した価値観の人的サービスに対する効果分析 
仲介変数 
飲食消費モチベーション 
新しさ 自己表現 
社交性を高
める 
特色ある 
ストレス発
散 
直接効果 0.316 0.316 0.316 0.316 0.316 
仲介効果 0.145 0.147 0 0.102 0 
総効果 0.461 0.463 0.316 0.418 0.316 
順位 2 1 4 3 4 
注：順位の数字は、総効果の高い順を示す 
資料：本研究の整理による。 
 
第三節 日台グルメ客の行動に関する市場区分分析 
一、日台グルメ客の飲食ライフスタイルに関するクラスタ分析 
クラスタ分析には大きく二つの方法がある。「階層的クラスタ分析法」(hierarchical 
methods) と「非階層的クラスタ分析法」(nonhierarchical methods)。クラスタ分析の厳格性
を保つため、Hair, Tatham, Anderson, and Black 23 (2006) は二段階でのクラスタ分析を提
唱しており、第一段階として「階層的クラスタ分析法」でクラスタのスタート地点及び最
適なクラスタ数を決定する。そして次の段階で「非階層的クラスタ分析法」のK平均法 
(K-Mean method) でサンプルを集団分けする。これを総じて「２ステップクラスタ分析」
(two-stage clustering)と呼ぶ。さらに、クラスタ集団数の決定などの問題に関して、学者ら
はクラスタ分析は一種の芸術的かつ非科学的なものとしており(Hair24 et al. 1996)、クラス
タの簡素化や適当性を耂慮して研究者は時に主観的判断に頼る必要がある (呉明隆25，
2008)。 
完璧なるクラスタ分析において、グループ区分け後に検証する必要があり、「一元配置
分散分析(One-way ANOVA)」を通して各グループ間に顕著な差異があるかを確認し、最
後に「判別分析(discrimination analysis; AD)」か「ロジスティック回帰分析(Logistic)」を通
してそのグループが有効的に判別され、分類されているかを確認する。注目すべきは、ロ
ジスティック回帰分析と判別分析ともにグループの属性を予測でき、ロジスティックの方
が比較的便利で、グループ別の人数差が大きい場合でも予測確率モデルを提供できる (呉
明隆26，2008)。 
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総じるに本研究の注目すべきポイントは日本と台湾のグルメ客の消費行動を比較する
ことであり、共通の基準に達するために判別されるグループ数は概念上一致しなければな
らない。よって本研究は日本(n=328)と台湾(n=331)のサンプル数を加えた数(n=659)でクラ
スタ分析を行う。学者Johonson and Wichern27 (2007)の観点では、仮に資料の観察サンプル
数が大きいとき(n＞200)、「階層的クラスタ分析法」(hierarchical methods)を用いるのは適
当ではないとしており、「階層的クラスタ分析法」を「探索的な」判別とみなし、さらに
K平均法(K-Mean method)と合わせることがよいとしている(呉明隆28，2008；Johonson & 
Wichern
29
, 2007)。ゆえにサンプル数が200を超えるとわかっているとき（本研究の場合は
659）は、「階層的クラスタ分析法」はクラスタの参耂を提供しているにすぎず、言い換
えれば省略ができるとも言える。そのため直接「非階層的クラスタ分析法」のK平均法を
使うこともできるのである。 
しかるに、吳明隆30 (2008) の打ち出した「２ステップクラスタ分析(Two-Step Cluster)」
は「階層的クラスタ分析法」とK平均法(K-mean)分析の統合でありサンプル数の大きい場
合でも速く、有効的に分析することができる。上述のように本研究は日本と台湾のグルメ
客の飲食ライフスタイル分析に「２ステップクラスタ分析(Two-Step Cluster)」を採用する
ことでグルメ客のグループ分けの道具とする。 
 
二、日台グルメ客の飲食ライフスタイルに関する探索的因子分析 
本研究は探索的因子分析及び信頼性分析を用いて、日台グルメ客の飲食ライフスタイル
の信頼性と確実性の測定を行う。 
日台グルメ客の飲食ライフスタイルに関する17項目を主成分法(principal axis factors)で
因子を抽出し、Kaiserの準則に則り固有値１を超える共有因子を残し、直交回転によって
比較的明確な因子負荷量を算出する。良好な「構成概念妥当性」を求めるため、本研究で
は項目を削除し、収束した（因子負荷量 (factor loading＞0.50)、総寄与率が0.60以上）。こ
こでは「他人よりも外食している」「昼食を食べたら夜は食べない」「毎日三食摂っている」
の三項目は除外して収束した。 
まず日台グルメ客の飲食ライフスタイルに関する項目のKMO係数は0.851 (KMO＞
0.80)に達し、標本が適切(Meritorious)であることを示している。Bartlettの球面性検定χ2値
は2933.334*** (p＞.001)で因子分析を行うのにふさわしいことがわかる (呉明隆31，2008) 。
各項目の回転後4つの因子項目を抽出し、Hair32 et al. (2006)によると、社会科学の研究に
おいて一組の項目の総寄与率は60.0%に達することが必要であり、本研究の累積寄与率は
61.85%であった。。 
本表の因子負荷量(factor loading) は0.547～0.827の間で、研究者 (呉明隆33，2008) は、
如何なる成分でも3つ以上の変数の因子負荷量が0.8以上であればその成分は信頼できる
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と述べている。全体的Cronbach’s α値は0.831であり、各項目の信頼度が良好な範囲内にあ
ることを確認できる (呉明隆34，2008)。よって本研究の関連文献 (Jang35 et al., 2011) に基
づき、本研究の飲食ライフスタイルを４つの項目に分け、それぞれ「健康志向」「味優先」
「安全を耂慮」「便利優先」とする（表5-17参照）。 
 
表 5- 17 日台グルメ客の飲食ライフスタイルに関する探索的因子分析 
項目 
因子一 因子二 因子三 因子四 
健康志向 味優先 安全を耂慮 便利優先 
題数 6 4 2 2 
A1健康を耂慮 0.827    
A5表示の選択 0.783    
A4自然・有機食品 0.779    
A17バランス重視 0.708    
A2体重を耂慮 0.706    
A6栄養の知識 0.667    
A14新しい調理法  0.749   
A13異なる味  0.717   
A15購買好き  0.616   
A11おいしさ優先  0.586   
A21賞味期限   0.816  
A22食品添加物   0.638  
A7インスタント    0.833 
A10外食が多い    0.547 
固有値 3.648 2.240 1.482 1.288 
分散寄与率% 26.057 16.000 10.588 9.202 
累積寄与率% 26.057 42.057 52.644 61.846 
全信頼性 0.831 
KMO 値 0.851 
Bartlett 球面性検定 2933.334*** 
注：***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
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三、日台グルメ客の飲食ライフスタイルに関するクラスタ分析 
1.クラスタの重心と百分率 
本研究は日台グルメ客の飲食ライフスタイルに関する探索的因子分析で抽出された4つ
の因子を判別の根拠とし、「2ステップクラスタ分析(Two-Step Cluster)」を通して日台グ
ルメ客の飲食ライフスタイルを4つのクラスタに分ける（表2）。第一クラスタは133人 
(20.2%)、第二クラスタは237人 (36.0%)、第三クラスタは204人 (31.0%)、第四クラスタは
85人(12.9%)であり、クラスタの重心及び百分率の95％信頼区間における各クラスタの平
均数分布を表5-18および図5-1に示す。 
 
表 5- 18 クラスタの重心と百分率 
クラ
スタ 
健康志向 味優先 安全を耂慮 便利優先 
標本
数(n) 
百分率
(%) 
平均数
(M) 
標準差
(SD) 
平均数
(M) 
標準差
(SD) 
平均数
(M) 
標準差
(SD) 
平均数
(M) 
標準差
(SD) 
1 
4.26 0.513 4.28 0.443 4.76 0.305 4.11 0.590 133 20.2 
2 3.15 0.554 3.60 0.553 3.56 0.602 3.70 0.495 237 36.0 
3 3.84 0.408 3.66 0.388 4.07 0.462 2.95 0.483 204 31.0 
4 2.97 0.664 2.60 0.523 3.19 0.805 2.59 0.532 85 12.9 
組合 3.57 0.705 3.63 0.674 3.91 0.752 3.41 0.739 659 100.0 
資料：本研究の整理による。 
 
図 5- 1 日台グルメ客のクラスタ 
資料：本研究の整理による。 
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図 5- 2 95％信頼区間における各クラスタの「健康志向」平均数分布 
資料：本研究の整理による。 
 
図 5- 3 95％信頼区間における各クラスタの「味優先」平均数分布 
資料：本研究の整理による。 
164 
 
図 5- 4 95％信頼区間における各クラスタの「安全を耂慮」平均数分布 
資料：本研究の整理による。 
 
図 5- 5 95％信頼区間における各クラスタの「便利優先」平均数分布 
資料：本研究の整理による。 
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四、日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタの予測分類と正確率分析 
分析した日台グルメ客の飲食ライフスタイルクラスタが有効的に分類されているかを
さらに理解するために、本研究では多項式ロジスティック分析で実験を行う。 
多項式ロジスティック回帰モデルの予測分類と正確率分析のクロス表から、Cox and 
Snell の R2 は 0.853，Nagelkerke の R2は 0.919，McFadden の R2 は 0.727 となっており、こ
の 3 項目の疑似 R2値が大きいほどグルメ客の飲食ライフスタイルの 4 項目の目標変数に
対する予測変数の予測確率は高く、モデルの効果値もさらに大きい。3 つの疑似 R2値は
0.727～0.919 の間にあり、グルメ客の飲食ライフスタイルと 4 つのクラスタ間の関連性は
高い。 
さらに、元の 659 名の観察値からこのモデルに基づいて 4 つのクラスタの百分率を
94.1％と予測でき、正確性は高いと見ることができる。「クラスタ１」に対する正確率は
92.5%、「クラスタ２」に対しては 95.4%、「クラスタ３」に対しては 98.0%、「クラス
タ４」に対しては 83.5%となっている。 
 
表 5- 19 クラスタ予測分類と正確率のクロス表 
観察数 
予測数 
クラスタ 1 クラスタ 2 クラスタ 3 クラスタ 4 百分率修正 
クラスタ 1 123 4 6 0 92.5% 
クラスタ 2 3 226 7 1 95.4% 
クラスタ 3 0 2 200 2 98.0% 
クラスタ 4 0 13 1 71 83.5% 
概要百分率 19.1% 37.2% 32.5% 11.2% 94.1% 
Cox and Snell= 0.853 
Nagelkerke= 0.919 
McFadden= 0.727 
資料：本研究の整理による。 
 
五、日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタの命名 
本研究は別に「一元的配置分散分析(One-way ANOVA)」を以て更なる検証を行い、各
群の間に顕著な差異があるかを確認し、クラスタの命名の根拠とする。 
表5-20の示す通り、日台グルメ客の飲食ライフスタイルの4クラスタは飲食ライフスタ
イルの項目における差異分析において「健康志向」(F値=182.356; P=.000***)、「味優先」
(F値=211.636; P=.000***)、「安全を耂慮」(F値=196.485; P =.000***)、「便利優先」(F値
=230.624; P =.000***)、そして「総飲食ライフスタイル」(F値=643.184; P=.000***)ともに
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顕著な差異がみられ、さらにScheffeの事後検定による比較で、本研究の日台グルメ客の
飲食ライフスタイルの4つのクラスタが優良であることを示している。 
一元的配置分散分析(One-way ANOVA)の結果に基づき、4つのグルメ客の飲食ライフス
タイルのクラスタの命名と特性は下記のとおりとなる。 
(一)クラスタ 1－「熱中関心型」：133 人 (20.2%) 
このクラスタの人数は 133 人 (20.2%)で、「総飲食ライフスタイル」に対する認知は 4.35
に達し 4 クラスタの内最も高い。研究観察も「健康志向」「味優先」「安全を耂慮」「便利
優先」共に最高となり、平均値はそれぞれ 4.26、4.28、4.76、4.11 で食生活の各方面から
「健康志向」「味優先」「安全を耂慮」「便利優先」の認知が重視され、自らの日常生活に
おける飲食行動に関心を持っていることがわかる。本研究ではこのクラスタに属するグル
メ客を「熱中関心型」と命名する。 
(二)クラスタ 2－「便利優先型」：237 人 (36.0%) 
このクラスタの人数は 237 人 (36.0%) で本研究中の人数比率が最も高いクラスタであ
る。「総飲食ライフスタイル」に対する認知は 3.50 で 4 クラスタ中 3 番目となっている。
「便利優先」(3.70)の認知度が最も高く、続いて「味優先」(3.60)、「安全を耂慮」、「健康
志向」の順となっていて、この群のグルメ客が食べ物の「安全性」と「健康」に比べて「利
便性」を重視しており、特に「味」についても同様に重視していることが見て取れる。そ
のため本研究では、このクラスタに属するグルメ客を「便利優先型」と命名する。 
(三)クラスタ 3－「高度重視型」：204 人 (31.0%) 
このクラスタの人数は 204人 (31.0%)で「総飲食ライフスタイル」に対する認知は 3.63、
4 クラスタ中 2 番目となっている。「健康志向」「味優先」「安全を耂慮」「便利優先」のそ
れぞれの平均値は 3.84、3.66、4.07、2.95 となり、「熱中関心型」ほど高くはないが、この
群のグルメ客が食生活において「安全性」と「味」を重視していることを理解するのは難
しくない。日ごろから買い物や料理を好み、買い物時には賞味期限や食品添加物、栄養表
示をチェックし、栄養価値のある食品を購入する傾向にあって冷凍食品やインスタント食
品などを好まないことが見て取れる。そのため本研究では、このクラスタに属するグルメ
客を「高度重視型」と命名する。 
(四)クラスタ 4－「低度重視型」：85 人(12.9%) 
このクラスタの人数は 85 人 (12.9%)で「総飲食ライフスタイル」に対する認知は 2.84
と 4 クラスタ中で最も低い。日常生活において「健康志向」「味優先」「安全を耂慮」「便
利優先」に対する認知は最も低く、それぞれの平均値は 2.97、2.60、3.19、2.59 となり自
らの食生活にこれらの内容を重視しないことが見て取れる。そのため本研究では、このク
ラスタに属するグルメ客を「低度重視型」と命名する。 
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表 5- 20 異なるグルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタの差異分析 
項目 サンプル 
飲食ライフスタイル 総飲食ラ
イフスタ
イル 
健康志向 味優先 
安全を耂
慮 
便利優先 
食生活 
スタイル 
クラスタ 
クラ
スタ 1 
133 4.26 4.28 4.76 4.11 4.35 
クラ
スタ 2 
237 3.15 3.60 3.56 3.70 3.50 
クラ
スタ 3 
204 3.84 3.66 4.07 2.95 3.63 
クラ
スタ 4 
85 2.97 2.60 3.19 2.59 2.84 
F 値  182.356 211.636 196.485 230.624 643.184 
P 値  0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 
Scheffe 事後検定  
1＞3＞2
＞4 
1＞2,3＞4 
1＞3＞2
＞4 
1＞2＞3
＞4 
1＞3＞2
＞4 
注：*p＜.05； ***p＜.001 
資料：本研究の整理による。 
 
第四節 日台グルメ客の飲食ライフスタイルに関するカイ 2 乗分布 
日台グルメ客の異なる飲食ライフスタイルにおいて個人の属性上顕著な差異があるか
どうかを理解するため、本研究では日台グルメ客のクラスタ分析で区分した4つのクラス
タ（熱中関心・便利優先・高度重視・低度重視）をもとに、グルメ客の個人属性とカイ2
乗検定を行う。以下に示すのは、日本の鹿児島市と台湾の高雄市のグルメ客の飲食ライフ
スタイルのカイ2乗分布概況である。ここではカイ2乗検定値が有意な部分のみの説明とす
る。 
一、日本のグルメ客の飲食ライフスタイルに関するカイ 2 乗分布 
表5-21の結果によると、鹿児島市のグルメ客の4つの飲食ライフスタイルのクラスタは
「性別」「学歴」「月収」の3項目で顕著な差異は見られない。しかし「婚姻」「年齢」
「職業」「今回の消費金額」「同行した方」「同行した人数」「毎週の外食消費回数」及
び「世帯人数」の面で顕著な差異がみられた。それぞれのクラスタにおける百分率は以下
の通り。 
(一) 日本の「熱中関心型」：17.7% (58人) 
日本の「熱中関心型」は17.7% (58人)おり、年齢は「21~30歳」(27.6％)、「50~60歳」(24.1％)
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が多い。「既婚」(60.3％)、職業は「会社員」(37.9％) または「専業主婦」(31.0％) が多
く、消費金額は多くが「3001円以上」(31.0％)、同行した方は「家族」(63.8％)、世帯人数 
(31.0％) 及び同行した人数(29.3％)は「2人」が多い。一週間の外食消費回数は「2~3回」
(39.7％) または「1回以下」(36.2％)となっている。 
(二) 日本の「便利優先型」：31.1% (102人) 
日本の「便利優先型」は31.1%(102人)を占め、年齢は多くが「21~30歳」(37.3％)、「未
婚」(52.0％)、職業は「会社員」(53.9％) が最も多く、消費金額は多くが「751円~1500円」
(26.5％) または「1501円~2000円」(23.5％)の間であった。同行した方は「友人、同級生、
同僚」(48.0％)、世帯人数は多くが「4人」(33.3％)、同行した人数は「5人以上」(27.5％)、
一週間の外食消費回数は「2~3回」(52.9％)であった。 
(三) 日本の「高度重視型」： 31.1% (102人) 
日本の「高度重視型」は「便利優先型」と同様、31.1%(102人)を占め、年齢は主に「31~40
歳」(28.4％)、「既婚」(52.0％)、「会社員」(54.9％)、消費金額は「751円~1500円」(28.4％) 
と「1501円~2000円」(24.5％)が多く、同行した方は「家族」(59.8％)が多数で、世帯人数
(33.3％)及び同行人数(37.3％)は「3人」、一週間の外食消費回数は「2~3回」(56.9％)が多
い。 
(四) 日本の「低度重視型」：20.1% (66人) 
日本における「低度重視型」は最も尐なく、わずか20.1% (66人)に留まっている。年齢
は「21~30歳」(50.0％)、「未婚」(77.3％)、「会社員」(60.6％)が多い。 消費金額は多く
が「751円~1500円」(40.9％) または「1501円~2000円」(22.7％)で、同行した方は「友人、
同級生、同僚」(53.0％)が多かった。世帯人数(37.9％) 及び同行人数(33.3％)は「4人」、
一週間あたりの外食消費金額は「2~3回」(53.0％)が多数を占めた。 
 
表 5- 21 日本のグルメ客の飲飲食ライフスタイルのクラスタと個人属性に関する 
カイ 2 乗クロス表 
項目 
飲飲食ライフスタイルのクラスタ 
合計 χ2 
クラスタ
1 (n=58) 
クラスタ 2 
(n=102) 
クラスタ 3 
(n=102) 
クラスタ 4 
(n=66) 
(1)熱中関
心 
(2)便利優
先 
(3)高度重
視 
(4)低度重
視 
性別 男性 16 (27.6) 44 (43.1) 42 (41.2) 28 (42.4) 130 (39.6) 4.358 
女性 42 (72.4) 58 (56.9) 60 (58.8) 38 (57.6) 198 (60.4)  
婚姻 
未婚 21 (36.2) 53 (52.0) 47 (46.1) 51 (77.3) 172 (52.4) 25.035*** 
既婚 35 (60.3) 48 (47.1) 53 (52.0) 14 (21.2) 150 (45.7)  
169 
その他 2 (3.4) 1 (1.0) 2 (2.0) 1 (1.5) 6 (1.8)  
年齢 
18~20 歳 2 (3.4) 15 (14.7) 7 (6.9) 12 (18.2) 36 (11.0) 47.955*** 
21~30 歳 16 (27.6) 38 (37.3) 28 (27.5) 33 (50.0) 115 (35.1)  
31~40 歳 7 (12.1) 15 (14.7) 29 (28.4) 11 (16.7) 62 (18.9)  
41~50 歳 9 (15.5) 14 (13.7) 20 (19.6) 7 (10.6) 50 (15.2)  
50~60 歳 14 (24.1) 13 (12.7) 10 (9.8) 1 (1.5) 38 (11.6)  
61 歳以上 10 (17.2) 7 (6.9) 8 (7.8) 2 (3.0) 27 (8.2)  
学歴 
中卒 18 (31.0) 31 (30.4) 26 (25.5) 13 (19.7) 88 (26.8) 8.055 
高校 8 (13.8) 20 (19.6) 28 (27.5) 12 (18.2) 68 (20.7)  
大学（専門含） 25 (43.1) 41 (40.2) 38 (37.3) 33 (50.0) 137 (41.8)  
大学院 7 (12.1) 10 (9.8) 10 (9.8) 8 (12.1) 35 (10.7)  
職業 
学生 8 (13.8) 20 (19.6) 12 (11.8) 19 (28.8) 59 (18.0) 36.607*** 
公務員 1 (1.7) 3 (2.9) 6 (5.9) 0 (0.0) 10 (3.0)  
会社員 22 (37.9) 55 (53.9) 56 (54.9) 40 (60.6) 173 (52.7)  
自営業者 6 (10.3) 7 (6.9) 7 (6.9) 0 (0.0) 20 (6.1)  
主婦 18 (31.0) 12 (11.8) 14 (13.7) 4 (6.1) 48 (14.6)  
無(退職者含
む) 
3 (5.2) 5 (4.9) 7 (6.9) 3 (4.5) 18 (5.5) 
 
月収 
(円) 
決まっていな
い 
15 (25.9) 23 (22.5) 18 (17.6) 18 (27.3) 74 (22.6) 18.334 
20 万円未滿 28 (48.3) 43 (42.2) 43 (42.2) 32 (48.5) 146 (44.5)  
20 万円～30
万円未満 
6 (10.3) 18 (17.6) 21 (20.6) 13 (19.7) 58 (17.7) 
 
30 万円～40
万円未満 
4 (6.9) 7 (6.9) 11 (10.8) 2 (3.0) 24 (7.3) 
 
40 万円～50
万円未満 
3 (5.2) 2 (2.0) 5 (4.9) 1 (1.5) 11 (3.4) 
 
50 万円以上 2 (3.4) 9 (8.8) 4 (3.9) 0 (0.0) 15 (4.6)  
今回の
消費金
額(円) 
750 円以下 9 (15.5) 19 (18.6) 15 (14.7) 14 (21.2) 57 (17.4) 29.339** 
751 ~1500 円 8 (13.8) 27 (26.5) 29 (28.4) 27 (40.9) 91 (27.7)  
1501 ~2000 円 15 (25.9) 24 (23.5) 25 (24.5) 15 (22.7) 79 (24.1)  
2001 ~3000 
円 
8 (13.8) 11 (10.8) 20 (19.6) 8 (12.1) 47 (14.3) 
 
3001 円以上 18 (31.0) 21 (20.6) 13 (12.7) 2 (3.0) 54 (16.5)  
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今回食
事を共
にした
方 
１人で 4 (6.9) 4 (3.9) 8 (7.8) 5 (7.6) 21 (6.4) 21.103* 
家族 37 (63.8) 45 (44.1) 61 (59.8) 25 (37.9) 168 (51.2)  
友人、クラス
メイト、同僚 
15 (25.9) 49 (48.0) 33 (32.4) 35 (53.0) 132 (40.2) 
 
其他 2 (3.4) 4 (3.9) 0 (0.0) 1 (1.5) 7 (2.1)  
同行し
た人数 
１人 2 (3.4) 4 (3.9) 8 (7.8) 6 (9.1) 20 (6.1) 25.770* 
２人 17 (29.3) 26 (25.5) 19 (18.6) 20 (30.3) 82 (25.0)  
３人 11 (19.0) 20 (19.6) 38 (37.3) 10 (15.2) 79 (24.1)  
４人 15 (25.9) 24 (23.5) 22 (21.6) 22 (33.3) 83 (25.3)  
５人以上 13 (22.4) 28 (27.5) 15 (14.7) 8 (12.1) 64 (19.5)  
一週間
あたり
の外食
の回数 
1 回以下 21 (36.2) 16 (15.7) 14 (13.7) 8 (12.1) 59 (18.0) 20.455* 
２～３回 23 (39.7) 54 (52.9) 58 (56.9) 35 (53.0) 170 (51.8)  
４～５回 11 (19.0) 18 (17.6) 21 (20.6) 12 (18.2) 62 (18.9)  
６回以上 3 (5.2) 14 (13.7) 9 (8.8) 11 (16.7) 37 (11.3)  
世帯人
数 
１人 5 (8.6) 9 (8.8) 10 (9.8) 13 (19.7) 37 (11.3) 38.230*** 
２人 18 (31.0) 14 (13.7) 11 (10.8) 8 (12.1) 51 (15.5)  
３人 14 (24.1) 16 (15.7) 34 (33.3) 6 (9.1) 70 (21.3)  
４人 15 (25.9) 34 (33.3) 30 (29.4) 25 (37.9) 104 (31.7)  
５人以上 6 (10.3) 29 (28.4) 17 (16.7) 14 (21.2) 66 (20.1)  
合計 58 (17.7) 102 (31.1) 102 (31.1) 66 (20.1) 328 (100.0)  
注* p＜0.05；** p＜0.01；***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
二、台湾のグルメ客の飲食ライフスタイルに関するカイ 2 乗分布 
表5-22の結果によると、高雄市のグルメ客の4つの飲食ライフスタイルのクラスタは「同
行した方」のみで顕著な差異が見られなかった。残りの「性別」「婚姻」「年齢」「学歴」
「職業」「月収」「今回の消費金額」「同行した人数」「毎週の外食消費回数」及び「世
帯人数」では顕著な差異がみられた。それぞれのクラスタにおける百分率は以下の通り。 
(一) 台湾「熱中関心型」：22.7% (75人) 
台湾の「熱中関心型」は多い方ではなく、22.7% (75人)。性別は「男性」(60.0％)、「既
婚」(52.0％)、学歴は「大卒（専門学校含む）」(58.7％)、年齢は「31~40歳」(33.3％) ま
たは「41~50歳」(33.3％) 、「会社員」(40.0％) または「自営業者」(40.0％)が多数を占め、
月収は「40,001~50,000元」(26.7％) または「60,001元以上」(26.7％)、世帯人数 (44.0％)
及び同行人数(48.3％)は「5人」、消費金額は多くが「501-700元」(53.3％) の間で、一週
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間あたりの外食消費回数は「1回以下」(38.7％) と「6回以上」(28.0％)と二極化した。 
(二) 台湾の「便利優先型」：40.8% (135人) 
台湾の「便利優先型」は多数を占め、40.8% (135人)に達した。「女性」(57.0％)、「未
婚」(69.6％)、「大学（専門学校含む）」(77.0％)が最も多い。年齢は「31~40歳」(45.2％)
の間で、職業は「会社員」(48.9％)、月収は「30,001~40,000元」(30.4％) 、世帯人数は「4
人」(44.4％)、一週間あたりの外食消費回数は「1回以下」(70.4％)、消費金額は「1001元
以上」(40.7％)、同行人数は「5人」(33.3％) が最も多かった。 
(三) 台湾の「高度重視型」：30.8% (102人) 
台湾の「高度重視型」は30.8% (102人)を占めた。「未婚」(51.0％)、「女性」(73.5％)、
年齢は「41~50歳」(38.2％)の間で、学歴は「大学（専門学校含む）」(48.0％) 、職業は「会
社員」(39.2％)、月収は「40,001~50,000元」(26.5％) または「50,001~60,000元」(22.5％) の
間にあり、世帯人数は「4人」(36.3％) または「5人以上」(32.4％)が多く、一週間あたり
の外食消費回数は「1回以下」(50.0％)か「2-3回」(40.2％)、消費金額は「251-500元」(30.4％) 
または「501-700元」(28.4％)、同行人数は「2人」(35.3％)か「4人」(32.4％)であった。 
(四) 台湾の「低度重視型」：57% (19人) 
台湾の「低度重視型」は最も尐なく、一割にも満たない (5.7%、19人)。続いて「女性」
(73.7％)、「既婚」(57.9％)、「21~30歳」(36.8％)または「41~50歳」(36.8％)の間、学歴は
「大学（専門学校含む）」(57.9％)、「会社員」(73.7％)として仕事に従事し、月収は「60,001
元以上」(26.3％) または「20,001~30,000元」(21.1％)、世帯人数は「4人」(78.9％)、一週
間あたりの外食消費回数は「1回以下」(89.5％)、消費金額は「701-1000元」(42.1％)また
は「251-500元」(31.6％)、同行した方は「2人」(42.1％)と「5人以上」(36.8％)が多数を占
めた。 
 
表5- 22 台湾のグルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタと個人属性に関するカイ
2乗クロス表 
項目 
飲食ライフスタイルのクラスタ 
合計 χ2 
クラスタ
1 (n=75) 
クラスタ
2 (n=135) 
クラスタ 
3 (n=102) 
クラスタ
4 (n=19) 
(1)熱中 
関心 
(2)便利 
優先 
(3)高度 
重視 
(4)低度
重視 
性別 男性 45 (60.0) 58 (43.0) 27 (26.5) 5 (26.3) 135 (40.8) 22.032*** 
女性 30 (40.0) 77 (57.0) 75 (73.5) 14 (73.7) 196 (59.2)  
婚姻 
未婚 36 (48.0) 94 (69.6) 52 (51.0) 8 (42.1) 190 (57.4) 14.504** 
既婚 39 (52.0) 41 (30.4) 50 (49.0) 11 (57.9) 141 (42.6)  
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年齢 
その他 6 (8.0) 10 (7.4) 4 (3.9) 0 (0.0) 20 (6.0) 59.179*** 
18~20 歳 11 (14.7) 52 (38.5) 27 (26.5) 7 (36.8) 97 (29.3)  
21~30 歳 25 (33.3) 61 (45.2) 25 (24.5) 5 (26.3) 116 (35.0)  
31~40 歳 25 (33.3) 12 (8.9) 39 (38.2) 7 (36.8) 83 (25.1)  
41~50 歳 8 (10.7) 0 (0.0) 7 (6.9) 0 (0.0) 15 (4.5)  
学歴 
高卒以下 19 (25.3) 12 (8.9) 20 (19.6) 5 (26.3) 56 (16.9) 28.660*** 
大学（専門含） 44 (58.7) 104 (77.0) 49 (48.0) 11 (57.9) 208 (62.8)  
大学院 12 (16.0) 19 (14.1) 33 (32.4) 3 (15.8) 67 (20.2)  
職業 
学生 4 (5.3) 23 (17.0) 10 (9.8) 1 (5.3) 38 (11.5) 57.133*** 
公務員 7 (9.3) 21 (15.6) 29 (28.4) 0 (0.0) 57 (17.2)  
会社員 30 (40.0) 66 (48.9) 40 (39.2) 14 (73.7) 150 (45.3)  
自営業者 30 (40.0) 18 (13.3) 20 (19.6) 2 (10.5) 70 (21.1)  
主婦 0 (0.0) 6 (4.4) 2 (2.0) 2 (10.5) 10 (3.0)  
無(退職者含む) 4 (5.3) 1 (0.7) 1 (1.0) 0 (0.0) 6 (1.8)  
月収 
(NT) 
決まっていない 6 (8.0) 17 (12.6) 10 (9.8) 2 (10.5) 35 (10.6) 69.100*** 
20,000 元以下 2 (2.7) 15 (11.1) 6 (5.9) 0 (0.0) 23 (6.9)  
20,001~30,000 元 13 (17.3) 24 (17.8) 11 (10.8) 4 (21.1) 52 (15.7)  
30,001~40,000 元 13 (17.3) 41 (30.4) 19 (18.6) 3 (15.8) 76 (23.0)  
40,001~50,000 元 20 (26.7) 22 (16.3) 27 (26.5) 2 (10.5) 71 (21.5)  
50,001~60,000 元 1 (1.3) 10 (7.4) 23 (22.5) 3 (15.8) 37 (11.2)  
60,001 元以上 20 (26.7) 6 (4.4) 6 (5.9) 5 (26.3) 37 (11.2)  
今回の
消費金
額(NT) 
250 元以下 0 (0.0) 1 (0.7) 8 (7.8) 2 (10.5) 11 (3.3) 72.679*** 
251-500 元 4 (5.3) 21 (15.6) 31 (30.4) 6 (31.6) 62 (18.7)  
501-700 元 40 (53.3) 38 (28.1) 29 (28.4) 1 (5.3) 108 (32.6)  
701-1000 元 4 (5.3) 20 (14.8) 12 (11.8) 8 (42.1) 44 (13.3)  
1001 元以上 27 (36.0) 55 (40.7) 22 (21.6) 2 (10.5) 106 (32.0)  
今回食
事を共
にした
方 
１人で 0 (0.0) 0 (0.0) 1 (1.0) 0 (0.0) 1 (0.3) 13.401 
家族 23 (30.7) 47 (34.8) 45 (44.1) 9 (47.4) 124 (37.5)  
友人、クラスメイ
ト、同僚 
52 (69.3) 86 (63.7) 56 (54.9) 9 (47.4) 203 (61.3) 
 
其他 0 (0.0) 2 (1.5) 0 (0.0) 1 (5.3) 3 (0.9)  
同行し
た人数 
１人 0 (0.0) 0 (0.0) 1 (1.0) 0 (0.0) 1 (0.3) 29.830** 
２人 17 (22.7) 40 (29.6) 36 (35.3) 8 (42.1) 101 (30.5)  
３人 15 (20.0) 20 (14.8) 8 (7.8) 2 (10.5) 45 (13.6)  
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４人 7 (9.3) 30 (22.2) 33 (32.4) 2 (10.5) 72 (21.8)  
５人以上 36 (48.0) 45 (33.3) 24 (23.5) 7 (36.8) 112 (33.8)  
一週間
あたり
の外食
の回数 
1 回以下 29 (38.7) 95 (70.4) 51 (50.0) 17 (89.5) 192 (58.0) 61.291*** 
２～３回 16 (21.3) 20 (14.8) 41 (40.2) 2 (10.5) 79 (23.9)  
４～５回 9 (12.0) 7 (5.2) 0 (0.0) 0 (0.0) 16 (4.8)  
６回以上 21 (28.0) 13 (9.6) 10 (9.8) 0 (0.0) 44 (13.3)  
世帯人
数 
１人 2 (2.7) 7 (5.2) 8 (7.8) 0 (0.0) 17 (5.1) 31.317** 
２人 3 (4.0) 13 (9.6) 9 (8.8) 0 (0.0) 25 (7.6)  
３人 18 (24.0) 23 (17.0) 15 (14.7) 1 (5.3) 57 (17.2)  
４人 19 (25.3) 60 (44.4) 37 (36.3) 15 (78.9) 131 (39.6)  
５人以上 33 (44.0) 32 (23.7) 33 (32.4) 3 (15.8) 101 (30.5)  
合計 75 (22.7) 135 (40.8) 102 (30.8) 19 (5.7) 331 (100.0)  
注：** p＜0.01；***p＜0.001 
資料：本研究の整理による。 
 
第五節 日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタと各観察変数との差異分析 
 
一、日本のグルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタと各観察変数との差異分析 
この部分は主に、日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルにおいて、「価値観」「飲
食消費モチベーション」「知覚品質」「関係品質」「ブランド評価」など各観察変数に差
異がみられるかどうかを、研究仮説に基づいて一元的配置分散分析(One-way ANOVA)を
用いて検証する。 
クラスタ分析の結果に基づき、日台の飲食ライフスタイルを 4 つのクラスタ（「熱中関
心型」「便利優先型」「高度重視型」「低度重視型」）に分け、それを独立変数として、従属
変数（「価値観」「飲食消費モチベーション」「知覚品質」「関係品質」「ブランド評価」）
における平均値の有意性 P 値が有意であるとき、Scheffe の事後検定を行って比較し、従
属変数の下での独立変数の高低を確認することで、グルメ客のサンプル認知の差異状況を
より明確に描写できる。説明は下記の通り。 
(一)日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと価値観との差異分析 
日本のグルメ客の４つの異なる飲食ライフスタイルと価値観の 6 項目との差異におい
て、飲食ライフスタイルは「人生を享受する」(F 値=7.719; P=.000***)、「健康重視」(F
値=10.154; P=.000***)、「達成感重視」(F 値=8.825; P =.007**)、「好奇心」(F 値=7.353; P 
=.025*)、「美感を追求」(F 値=14.673; P =.000***)及び「自ら選択」(F 値=9.309; P=.000***)
などの項目で顕著な差異がみられる。 
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さらに Scheffe 法による事後比較を行い、4 つの飲食ライフスタイルのうち「総価値観」
において「熱中関心」のグルメ客が「高度重視」や「低度重視」のグルメ客よりも高いこ
とがわかった。 
表 5- 23 日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと価値観との差異分析 
項目 
価値観 
個
数 
人生 
享受 
健康 
重視 
達成
感重
視 
物事に 
好奇心 
美感
を 
追求 
自ら 
選択 
総 
価値観 
飲食
ライ
フス
タイ
ル 
(1)熱中関心 58 4.16 4.33 4.29 4.36 4.26 4.41 4.30 
(2)便利優先 102 3.63 3.79 3.74 3.88 3.53 3.80 3.73 
(3)高度重視 102 3.68 4.10 3.91 4.10 3.80 3.98 3.93 
(4)低度重視 66 3.56 3.70 3.73 3.89 3.36 3.88 3.69 
F 値  7.719 10.154 8.825 7.353 14.673 9.309 20.634 
P 値  0.000*
** 
0.000*
** 
0.000*
** 
0.000*
** 
0.000*
** 
0.000*
** 
0.000**
* 
Scheffe 事後検定  1＞3,2,4 1＞4 1＞3,2,4 1＞4,2 1＞3＞4 1＞3,4,2 1＞3＞4 
注：***p＜.001 
資料：本研究の整理による。 
 
(二)日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと飲食消費モチベーションとの差異分
析 
日本のグルメ客の４つの異なる飲食ライフスタイルと飲食消費モチベーションの 5 項
目との差異において、「新しさ」(F 値=10.225; P=.000***)、「自己表現」(F 値=19.355; 
P=.000***)、「社交性を高める」(F 値=5.461; P =.001***)、「特色ある」(F 値=5.192; P =.002**)
及び「ストレス発散」(F 値=3.092; P=.027*)などの項目で顕著な差異がみられる。 
さらに Scheffe 法による事後比較を行い、4 つの食生活のスタイルのうち「総飲食消費
モチベーション」において「熱中関心」のグルメ客が「便利優先」や「低度重視」のグル
メ客よりも高いことがわかった。 
 
表 5- 24 日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと飲食消費モチベーションとの差
異分析 
項目 
飲食消費モチベーション 
個 新しさ 自己表 社交性 特色 ストレ 総飲食 
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数 現 を 
高める 
ある ス 
発散 
消費モチベ
ーション 
飲食ライフス
タイル 
(1)熱中関心 58 4.24 4.05 4.22 4.37 3.88 4.15 
(2)便利優先 102 3.73 3.45 3.80 4.04 4.08 3.82 
(3)高度重視 102 3.93 3.67 3.98 4.21 4.17 3.99 
(4)低度重視 66 3.61 3.33 3.87 3.94 4.33 3.82 
F 値  10.225 19.355 5.461 5.192 3.092 8.483 
P 値  0.000*** 0.000*** 0.001*** 0.002** 0.027* 0.000*** 
Scheffe 事後検定  1＞4 1＞3＞4 1＞4,2 1＞2,4 4＞1 1＞2,4 
注：*p＜.05；**p＜.01；***p＜.001 
資料：本研究の整理による。 
 
(三)日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと知覚品質との差異分析 
日本のグルメ客の4つの異なる飲食ライフスタイルと知覚品質の3項目との差異におい
て、「サービスの場」(F 値=5.793; P=.001***)、「本来のサービス」(F 値=4.201; P =.006**)
の項目で顕著な差異がみられる。 
さらに Scheffe 法による事後比較を行い、4 つの飲食ライフスタイルのうち「総知覚品
質」において「熱中関心」のグルメ客が「便利優先」のグルメ客よりも高いことがわかっ
た。 
 
表 5- 25 日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルの知覚品質との差異分析 
項目 
知覺品質 
個数 
サービスの
場 
本来のサー
ビス 
人的サービ
ス 
総知覚品質 
飲食
ライ
フス
タイ
ル 
(1)熱中関心 58 4.14 3.89 3.91 3.98 
(2)便利優先 102 3.72 3.57 3.65 3.65 
(3)高度重視 102 3.88 3.78 3.74 3.80 
(4)低度重視 66 3.95 3.79 3.73 3.82 
F 値  5.793 4.201 2.359 5.042 
P 値  0.001*** 0.006** 0.072 0.002** 
Scheffe 事後検定  1＞2 1＞2  1＞2 
注：***p＜.**p＜.01；***p＜.001 
資料：本研究の整理による。 
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(四)日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと関係品質との差異分析 
日本のグルメ客の4つの異なる飲食ライフスタイルと関係品質の5項目との差異におい
て、わずか「品質承認」(F 値=3.040; P =.029*)のみに顕著な差異がみられた。しかも Scheffe
法による事後比較を行うとはっきりとした差異は見られないことがわかった。 
 
表 5- 26 日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと関係品質との差異分析 
項目 
関係品質 
個数 満足度 信頼性 
品質 
承認 
情報 
共有 
長期 
動向 
総関係 
品質 
飲食
ライ
フス
タイ
ル 
(1)熱中関心 58 3.99 3.90 3.83 3.52 3.66 3.78 
(2)便利優先 102 3.78 3.74 3.52 3.28 3.45 3.56 
(3)高度重視 102 3.84 3.85 3.53 3.38 3.48 3.62 
(4)低度重視 66 3.99 3.93 3.69 3.27 3.42 3.66 
F 値  2.368 1.521 3.040 1.843 1.722 2.431 
P 値  0.071 0.209 0.029* 0.139 0.162 0.065 
Scheffe 事後検定    n.s    
注：*p＜.05；n.s：顕著な差異なし 
資料：本研究の整理による。 
 
(五)日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルとブランド評価との差異分析 
日本のグルメ客の4つの異なる飲食ライフスタイルとブランド評価の3項目との差異に
おいて、「口コミ」(F 値=5.263; P=.001***)と「ブランド承認」(F 値=6.948; P=.000***) の
2 つに顕著な差異がみられる。 
さらに Scheffe 法による事後比較を行い、4 つの飲食ライフスタイルのうち「総ブラン
ド評価」において「熱中関心」のグルメ客が「低度重視」や「便利優先」のグルメ客より
も高いことがわかった。 
 
表 5- 27 日本のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルとブランド評価との差異 
分析 
項目 
ブランド評価 
個数 口コミ 
ブランド
承認 
ブランド
イメージ 
総ブランド評
価 
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飲食
ライ
フス
タイ
ル 
(1)熱中関心 58 4.07 4.12 3.70 3.96  
(2)便利優先 102 3.64 3.70 3.66 3.66  
(3)高度重視 102 3.84 3.93 3.67 3.81  
(4)低度重視 66 3.74 3.70 3.70 3.71  
F 値  5.263 6.948 0.079 4.599  
P 値  0.001*** 0.000*** 0.971 0.004**  
Scheffe 事後検定  1＞4,2 1＞4,2  1＞4,2  
注：**p＜.01；***p＜.001 
資料：本研究の整理による。 
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(六) 日本のグルメ客の各観察変数と飲食ライフスタイルとの差異 
 
表 5- 28 日本のグルメ客の各観察変数と飲食ライフスタイルとの差異整理表 
項目 S 飲食ライフスタイル群 
価値観 
人生を享受 1a＞3a,2a,4a *** 
健康重視 1a＞4a *** 
達成感重視 1a＞3a,2a,4a ** 
物事に好奇心 1a＞4a,2a *** 
美感を追求 1a＞3a＞4a *** 
自ら選択 1a＞3a,4a,a2 *** 
総価値観 1a＞3a,2a＞4a *** 
飲食消費 
モチベーション 
新しさ 1a＞4a *** 
自己表現 1a＞4a *** 
社交性を高める 1a＞4a,2a *** 
特色ある 1a＞2a,4a ** 
ストレス発散 4a＞1a * 
総飲食消費モチベーション 1a＞2a,4a *** 
知覚品質 
サービスの場 1a＞2a *** 
本来のサービス 1a＞2a ** 
人的サービス n.s. 
総知覚品質 1a＞2a ** 
関係品質 
満足度 n.s. 
信頼性 n.s. 
品質承認 n.s. * 
情報共有 n.s. 
長期動向 n.s. 
総関係品質 n.s. 
ブランド評価 
口コミ 1a＞4a,2a *** 
ブランド承認 1a＞4a,2a ** 
ブランドイメージ n.s. 
総ブランド評価 1a＞4a,2a ** 
注：(1)a：日本 (n=328) 
(2)1a：熱中関心型 (n=58，17.7%)；2a：便利優先型(n=102，31.1%)； 
3a：高度重視型(n=102，31.1%)；4a：低度重視型(n=66，20.1%)。 
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(3)** p＜0.01；***p＜0.00；n.s.：顕著な差異なし，S：Scheffe 法による事後比較 
資料：本研究の整理による。 
二、台湾のグルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタと各観察変数との差異分析 
この部分は主に、台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルにおいて、「価値観」「飲
食消費モチベーション」「知覚品質」「関係品質」「ブランド評価」など各観察変数に差
異がみられるかどうかを、研究仮説に基づいて一元的配置分散分析(One-way ANOVA)を
用いて検証する。 
クラスタ分析の結果に基づき、日台の飲食ライフスタイルを 4 つのクラスタ（「熱中関
心型」「便利優先型」「高度重視型」「低度重視型」）に分け、それを独立変数として、従属
変数（「価値観」「飲食消費モチベーション」「知覚品質」「関係品質」「ブランド評価」）
における平均値の有意性 P 値が有意(p＜.05*)であるとき、Scheffe の事後検定を行って比
較し、従属変数の下での独立変数の高低を確認することで、グルメ客のサンプル認知の差
異状況をより明確に描写できる。説明は下記の通り。 
(一)台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと価値観との差異分析 
台湾のグルメ客の４つの異なる飲食ライフスタイルと価値観の 6 項目との差異におい
て、飲食ライフスタイルは「人生を享受」(F 値=16.374; P=.000***)、「健康重視」(F 値=18.902; 
P=.000***)、「達成感重視」(F 値=23.567; P =.000***)、「好奇心」(F 値=10.626; P =.000**)、
「美感を追求」(F 値=13.875; P =.000***)及び「自ら選択」(F 値=12.530; P=.000***)などの
項目で顕著な差異がみられる。 
さらに Scheffe 法による事後比較を行い、4 つの食生活のスタイルのうち「総価値観」
において「熱中関心」のグルメ客が「高度重視」や「便利優先」のグルメ客よりも高いこ
とがわかった。 
 
表 5- 29 台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと価値観との差異分析 
項目 
価値観 
個
数 
人生 
享受 
健康 
重視 
達成感
重視 
物事に 
好奇心 
美感を 
追求 
自ら 
選択 
総 
価値観 
飲食
ライ
フス
タイ
ル 
(1)熱中関心 75 4.44 4.37 4.59 4.28 4.44 4.36 4.41 
(2)便利優先 135 4.10 3.90 3.87 3.81 3.99 3.85 3.92 
(3)高度重視 102 4.15 4.51 4.20 3.99 3.92 4.11 4.15 
(4)低度重視 19 3.32 3.89 3.58 3.47 3.47 3.42 3.53 
F 値  16.374 18.902 23.567 10.626 13.875 12.530 31.466 
P 値  0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000*** 
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* * * * * * 
Scheffe 事後検定  1,3,2＞
4 
3,1＞
2,4 
1＞3＞
4 
1＞4 1＞2,3
＞4 
1＞2＞
4 
1＞3,2＞
4 
注：***p＜.001 
資料：本研究の整理による。 
 
(二)台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと飲食消費モチベーションとの差異分
析 
台湾のグルメ客の４つの異なる飲食ライフスタイルと飲食消費モチベーションの 5 項
目との差異において、「新しさ」(F 値=28.682; P=.000***)、「自己表現」(F 値=55.390; 
P=.000***)、「社交性を高める」(F 値=36.383; P =.000***)、「特色ある」(F 値=41.982; P 
=.000***)及び「ストレス発散」(F 値=23.967; P=.000***)などの項目で顕著な差異がみられ
る。 
さらに Scheffe 法による事後比較を行い、4 つの飲食ライフスタイルのうち「総飲食消
費モチベーション」において「熱中関心」のグルメ客が「高度重視」や「便利優先」、「低
度重視」のグルメ客よりも高いことがわかった。 
 
表 5- 30 台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと飲食消費モチベーションとの差
異分析 
項目 
飲食消費モチベーション 
個数 新しさ 自己表現 
社交性を 
高める 
特色 
ある 
ストレス 
発散 
総飲食 
消費モチ
ベーショ
ン 
飲食ラ
イフス
タイル 
(1)熱中関心 75 4.58 4.27 4.31 4.59 4.15 4.38 
(2)便利優先 135 3.86 3.35 3.51 3.85 3.41 3.60 
(3)高度重視 102 4.06 3.56 3.77 4.06 3.60 3.81 
(4)低度重視 19 3.72 2.72 3.30 3.60 3.02 3.27 
F 値  28.682 55.390 36.383 41.982 23.967 80.937 
P 値  0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 
Scheffe 事後検定  1＞3＞4 1＞3,2＞4 1＞3＞4 1＞3＞4 1＞3＞4 1＞3,2＞4 
注：***p＜.001 
資料：本研究の整理による。 
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(三)台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと知覚品質との差異分析  
台湾のグルメ客の4つの異なる飲食ライフスタイルと知覚品質の3項目との差異におい
て、「サービスの場」(F 値=76.229;P=.000***)、「本来のサービス」(F 値=44.696; P=.000***)、
「人的サービス」(F 値=34.284; P=.000***)の項目で顕著な差異がみられる。 
さらに Scheffe 法による事後比較を行い、4 つの食生活のスタイルのうち「総知覚品質」
において「熱中関心」のグルメ客が「高度重視」や「便利優先」のグルメ客よりも高いこ
とがわかった。 
 
表 5- 31 台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと知覚品質との差異分析 
項目 
知覺品質 
個数 
サービスの
場 
本来のサー
ビス 
人的サービ
ス 
総知覚品質 
飲食
ライ
フス
タイ
ル 
(1)熱中関心 75 4.74 4.70 4.64 4.69 
(2)便利優先 135 3.89 3.96 4.07 3.97 
(3)高度重視 102 3.97 4.04 4.15 4.05 
(4)低度重視 19 3.51 3.58 3.45 3.51 
F 値  76.229 44.696 34.284 61.151 
P 値  0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 
Scheffe 事後検定  1＞3,2＞4 1＞3,2＞4 1＞3,2＞4 1＞3,2＞4 
注：***p＜.001 
資料：本研究の整理による。 
 
(四)台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと関係品質との差異分析 
台湾のグルメ客の4つの異なる飲食ライフスタイルと関係品質の5項目との差異におい
て、「満足度」(F 値=30.808; P=.000***)、「信頼性」(F 値=32.244; P=.000***)「品質承認」
(F 値=36.625; P =.000***)「情報共有」(F 値=29.615; P =.000***)「長期動向」(F 値=30.646; 
P=.000***)全てに顕著な差異がみられた。 
さらに Scheffe 法による事後比較を行い、4 つの食生活のスタイルのうち「総知覚品質」
において「熱中関心」のグルメ客が「高度重視」や「便利優先」、「低度重視」のグルメ
客よりも高いことがわかった。 
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表 5- 32 台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルと関係品質との差異分析 
項目 
関係品質 
個数 満足度 信頼性 品質承認 
情報 
共有 
長期 
動向 
総関係 
品質 
飲食
ライ
フス
タイ
ル 
(1)熱中関心 75 4.56 4.57 4.60 3.96 4.19 4.38 
(2)便利優先 135 3.89 3.80 3.83 3.10 3.41 3.61 
(3)高度重視 102 4.07 4.13 4.21 3.79 3.89 4.02 
(4)低度重視 19 3.63 3.61 3.29 2.75 2.89 3.24 
F 値  30.808 32.244 36.625 29.615 30.646 46.163 
P 値  0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 
Scheffe 事後検定  1＞3＞4 1＞3＞4 1＞3＞2
＞4 
1,3＞2,4 1,3＞2＞4 1＞3＞2
＞4 
注：***p＜.001 
資料：本研究の整理による。 
 
(五)台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルとブランド評価との差異分析 
台湾のグルメ客の4つの異なる飲食ライフスタイルとブランド評価の3項目との差異に
おいて、「口コミ」(F 値=14.094; P=.000***)と「ブランド承認」(F 値=16.910; P=.000***) 、
「ブランドイメージ」(F 値=24.961; P=.000***)の 3 つに顕著な差異がみられる。 
さらに Scheffe 法による事後比較を行い、4 つの飲食ライフスタイルのうち「総知覚品
質」において「熱中関心」のグルメ客が「高度重視」や「低度重視」のグルメ客よりも高
いことがわかった。 
 
表 5- 33 台湾のグルメ客の異なる飲食ライフスタイルとブランド評価との差異 
分析 
項目 
ブランド評価 
個数 口コミ 
ブランド
承認 
ブランド
イメージ 
総ブランド評
価 
 
飲食
ライ
フス
タイ
ル 
(1)熱中関心 75 4.49 4.21 4.54 4.41  
(2)便利優先 135 3.98 3.53 3.83 3.78  
(3)高度重視 102 4.09 3.77 4.04 3.97  
(4)低度重視 19 3.58 3.47 3.56 3.54  
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F 値  14.094 16.910 24.961 23.253  
P 値  0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000***  
Scheffe 事後検定  1＞3,2＞4 1＞3,2,4 1＞3＞4 1＞3＞4  
注：***p＜.001 
資料：本研究の整理による。 
(六) 台湾グルメ客の各観察変数と飲食ライフスタイルのクラスタとの差異整理 
 
表 5- 34 台湾グルメ客の各観察変数と飲食ライフスタイルのクラスタとの差異整理表 
項目 飲食ライフスタイルのクラスタ 
価値観 
人生を享受 1b＞3b,2b＞4b *** 
健康重視 3b,1b＞2b,4b *** 
達成感重視 1b＞3b＞4b *** 
物事に好奇心 1b＞4b *** 
美感を追求 1b＞2b,3b＞4b *** 
自ら選択 1b＞2b＞4b *** 
総価値観 1b＞3b,2b＞4b *** 
飲食消費 
モチベーション 
新しさ 1b＞4b *** 
自己表現 1b＞3b,2b＞4b *** 
社交性を高める 1b＞3b,2b＞4b *** 
特色ある 1b＞3b＞4b *** 
ストレス発散 1b＞3b＞4b *** 
総飲食消費モチベーション 1b＞3b,2b＞4b *** 
知覚品質 
サービスの場 1b＞3b,2b＞4b *** 
本来のサービス 1b＞3b,2b＞4b *** 
人的サービス 1b＞3b,2b＞4b *** 
総知覚品質 1b＞3b,2b＞4b *** 
関係品質 
満足度 1b＞3b＞4b *** 
信頼性 1b＞3b＞4b *** 
品質承認 1b＞3b＞2b＞4b *** 
情報共有 1b,3b＞2b,4b *** 
長期動向 1b,3b＞2b＞4b *** 
総関係品質 1b＞3b＞2b＞4b *** 
ブランド評価 
口コミ 1b＞3b,2b＞4b *** 
ブランド承認 1b＞3b,2b,4b *** 
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ブランドイメージ 1b＞3b＞4b *** 
総ブランド評価 1b＞3b,2b＞4b *** 
注：(1)b：台湾 (n=331)。 
(2)1b：熱中関心型(n=75，22.7%)；2b：便利優先型(n=135，40.8%)； 
3b：高度重視型(n=102，30.8%)；4b：低度重視型(n=19，5.7%) 
(3)*** p＜0.01；***p＜0.00；n.s.：顕著な差異なし，S：Scheffe 法による事後比較 
資料：本研究の整理による。 
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第六章 日台グルメ客のクラスタ比較と仮説検証 
 
第一節 日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタの主要な特性比較 
ここでは主に、日本と台湾のグルメ客の飲食ライフスタイルにおける 4 つのクラスタの
主要な特性に対して、χ2検定後にその χ2値に顕著な差異があるものについて特性標本分
布の百分率からその共通点と相違点の比較を行い(吳明隆1，2008)、経営者のマーケティン
グや市場開発への参耂とする。主要特性の整理表は付録 3 の通り。 
 
一、日台グルメ客の「飲食ライフスタイル」のクラスタの共通点及び相違点の比較 
本研究における日本の鹿児島市 (n=328) と台湾の高雄市 (n=331) の標本比較では、日
本の「熱中関心型」グルメ客の割合が、台湾のそれより 5％低く(日本 n=58，17.7%；台湾
n=75，22.7%)、「高度重視型」は双方ほぼ同じ(日本 n=102，31.1%；台湾 n=102，30.8%)、
「便利優先型」は台湾が 10％ほど高くなっており(日本 n=102，31.1%；台湾 n=135，40.8%)、
「低度重視型」は逆に日本が台湾を 14.4％上回っている(日本 n=66，20.1%；台湾 n=19，
5.7%)。 
 
二、日台グルメ客の 4 つのクラスタにおける共通点及び相違点の比較 
(一)日台「熱中関心型」グルメ客の共通点および相違点 
1.共通点 
(1)婚姻：ともに「既婚」。 
(2)年齢：無。 
(3)職業：ともに「会社員」。 
(4)消費金額(円/元)：「3001 円以上」と「1501～2000 円」（「501～700 元」と「1001 元以
上」）。 
(5)同行した人数：無。 
(6)一週間あたりの外食消費回数：ともに「1 回以下」。 
(7)世帯人数：無。 
2.相違点 
(1)婚姻：日本は「既婚」；台湾は「既婚」、「未婚」ともにある。 
(2)年齡：日本は「21～30 歲」と「50～60 歲」の二極化；台湾は「31～40 歲」と「41～50
歲」の間に集中。 
(3)職業：日本は「会社員」と「専業主婦」；台湾は「会社員」と「自営業」。 
(4)消費金額(円/元)：日本は「3001 円以上」と「1501 ~2000 円」；台湾は「501～700 元」
と「1001 元以上」。 
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(5)同行した人数：日本は「4 人」と「2 人」；台湾は「5 人以上」。 
(6)一週間あたりの外食消費：日本は「2～3 回」と「1 回以下」；台湾は「1 回以下」と「6
回以上」。 
(7)世帯人数：日本は「4 人」と「2 人」；台湾は「5 人以上」。 
 
(二) 日台「高度重視型」グルメ客の共通点および相違点 
1.共通点 
(1)婚姻：ともに「既婚」。 
(2)年齡：無。 
(3)職業：ともに「会社員」。 
(4)消費金額(円/元)：ともに「751～1500 円」と「1501～2000 円」(「251～500 元」と「501
～700 元」)。 
(5)同行した人数：ともに「4 人」。 
(6)一週間あたりの外食消費回数：ともに「2～3 回」。 
(7)世帯人数：ともに「4 人」。 
2.相違点 
(1)婚姻：日本は「既婚」；台湾は「既婚」、「未婚」ともにある。 
(2)年齡：日本は「31～40 歲」と「21～30 歲」の二極化；台湾は「41～50 歲」のみ。 
(3)職業：日本は「会社員」と「専業主婦」；台湾は「会社員」と「公務員」。 
(4)消費金額(円/元)：日本は「751 ~1500 円」と「1501 ~2000 円」；台湾は「251～500 元」
と「501～700 元」。 
(5)同行した人数：日本は「3 人」；台湾は「2 人」と「4 人」。 
(6)一週間あたりの外食消費：日本は「2～3 回」；台湾は「1 回以下」と「2～3 回」。 
(7)世帯人数：日本は「3 人」と「4 人」；台湾は「4 人」と「5 人以上」。 
 
(三) 日台「便利優先型」グルメ客の共通点および相違点 
1.共通点 
(1)婚姻：ともに「既婚」。 
(2)年齡：ともに「21～30 歳」。 
(3)職業：ともに「会社員」。 
(4)消費金額(円/元)：ともに「501～2000 円」(「501～700 元」) 。 
(5) 同行した人数：ともに「5 人以上」。 
(6) 一週間あたりの外食消費回数：無。 
(7) 世帯人数：ともに「4 人」。 
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2.相違点 
(1)婚姻：日本は「未婚」「既婚」；台湾は「未婚」のみ。 
(2)年齡：日本は「21～30 歲」；台湾は「31～40 歲」と「21～30 歲」。 
(3)職業：日本は「会社員」と「学生」；台湾は「会社員」。 
(4)消費金額(円/元)：日本は「751～1500 円」と「1501～2000 円」；台灣は「1001 元以上」
と「501～700 元」。 
(5) 同行した人数：日本は「5 人以上」；台湾は「5 人以上」と「2 人」。 
(6)一週間あたりの外食消費：日本は「2～3 回」；台湾は「1 回以下」。 
(7)世帯人数：日本は「4 人」と「5 人以上」；台湾は「4 人」。 
 
(四) 日台「低度重視型」グルメ客の共通点および相違点 
1.共通点 
(1)婚姻：ともに「既婚」。 
(2)年齡：ともに「21～30 歳」。 
(3)職業：ともに「会社員」。 
(4)消費金額(円/元)：ともに「751～1500 円」(「251～500 元」) 。 
(5) 同行した人数：無。 
(6) 一週間あたりの外食消費回数：無。 
(7) 世帯人数：ともに「4 人」。 
2.相違点 
(1)婚姻：日本は「未婚」のみ；台湾は「未婚」と「既婚」。 
(2)年齡：日本は「21～30 歲」と「18～20 歲」；台湾は「21～30 歲」と「41～50 歲」。 
(3)職業：日本は「会社員」と「学生」；台湾は「会社員」。 
(4)消費金額(円/元)：日本は「751～1500 円」、「1501～2000 円」及び「750 円以下」；台灣
は「701～1000 元」と「251～500 元」。 
(5)同行した人数：日本は「4 人」；台湾は「2 人」と「5 人以上」。 
(6)一週間あたりの外食消費：日本は「2～3 回」；台湾は「1 回以下」。 
(7)世帯人数：日本は「4 人」と「5 人以上」；台湾は「4 人」。 
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第二節 日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタに関する差異比較 
日台のグルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタと各観察変数との差異比較にて、台湾
のクラスタは「総価値観」、「飲食消費モチベーション」、「知覚品質、「関係品質」などの
観察変数の各項目で顕著な差異がみられている。しかし日本のグルメ客については、「関
係品質」の全項目、「ブランドイメージ」及び「人的サービス」について顕著な差異は検
出されなかった。 
ただ特記すべきは、日本のグルメ客が「モチベーション」の「ストレス発散」という項
目で「低度重視型」のグルメ客が「熱中関心型」を上回っており、さらに日本と台湾の結
果は非常に類似しており、「熱中関心型」のグルメ客は全ての観察変数の全ての項目で「便
利優先型」のそれを上回っている。 
 
表 6- 1 日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタに関する差異性の整理表 
項目 S 
飲食ライフスタイルのクラスタ 
日本 a 台湾 b 
価値観 
人生を享受 1a＞3a,2a,4a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
健康重視 1a＞4a *** 3b,1b＞2b,4b *** 
達成感重視 1a＞3a,2a,4a ** 1b＞3b＞4b *** 
物事に好奇心 1a＞4a,2a *** 1b＞4b *** 
美感を追求 1a＞3a＞4a *** 1b＞2b,3b＞4b *** 
自ら選択 1a＞3a,4a,2 a *** 1b＞2b＞4b *** 
総価値観 1a＞3a,2a＞4a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
飲食消費 
モチベーション 
新しさ 1a＞4a *** 1b＞4b *** 
自己表現 1a＞4a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
社交性を高める 1a＞4a,2a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
特色ある 1a＞2a,4a ** 1b＞3b＞4b *** 
ストレス発散 4a＞1a * 1b＞3b＞4b *** 
総飲食消費 
モチベーション 
1
a＞2a,4a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
知覚品質 
サービスの場 1a＞2a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
本来のサービス 1a＞2a ** 1b＞3b,2b＞4b *** 
人的サービス n.s. 1b＞3b,2b＞4b *** 
総知覚品質 1a＞2a ** 1b＞3b,2b＞4b *** 
関係品質 
満足度 n.s. 1b＞3b＞4b *** 
信頼性 n.s. 1b＞3b＞4b *** 
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品質承認 n.s.  1b＞3b＞2b＞4b *** 
情報共有 n.s. 1b,3b＞2b,4b *** 
長期動向 n.s. 1b,3b＞2b＞4b *** 
総関係品質 n.s. 1b＞3b＞2b＞4b *** 
ブランド評価 
口コミ 1a＞4a,2a *** 1b＞3b,2b＞4b *** 
ブランド承認 1a＞4a,2a ** 1b＞3b,2b,4b *** 
ブランドイメージ n.s. 1b＞3b＞4b *** 
総ブランド評価 1a＞4a,2a ** 1b＞3b,2b＞4b *** 
注：(1)a：日本 (n=328)；b：台湾 (n=331)。 
(2)1a：熱中関心型 (n=58，17.7%)；2a：便利優先型 (n=102，31.1%)； 
3a：高度重視型 (n=102，31.1%)；4a：低度重視型 (n=66，20.1%)。 
(3)1b：熱中関心型(n=75，22.7%)；2b：便利優先型(n=135，40.8%)； 
3b：高度重視型(n=102，30.8%)；4b：低度重視型(n=19，5.7%)。 
    (4)** p＜0.01；***p＜0.001；n.s.：顕著な差異なし。 
S：Scheffe 法による事後比較。 
資料：本研究の整理による。 
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第三節 仮説検証 
本研究は日台グルメ客の仮説検証結果を下記のように示す。 
日本のグルメ客の飲食ライフスタイルは、個人属性（婚姻、年齢、職業、消費金額、同
行する人、同行する人数、一週間あたりの外食消費回数、世帯人数）において部分的に差
異がある。 
台湾のグルメ客の飲食ライフスタイルは、個人属性（性別、婚姻、年齢、学歴、職業、
月収、消費金額、同行する人数、一週間あたりの外食消費回数、世帯人数）において部分
的に差異がある。これにより上述の仮説「H1：グルメ客の飲食ライフスタイルは個人属
性において顕著な差異がある」は部分的に成立する。 
 
表 6- 2 研究仮説の結果 1 
研究仮説 
検証 
結果 
日
本 
台
湾 
H1：グルメ客の飲食ライフスタイルは個人属性において顕著な差異がある △ 
  H1-1：日本のグルメ客の飲食ライフスタイルは個人属性において顕著な差異
がある 
△ - 
  H1-2：台湾のグルメ客の飲食ライフスタイルは個人属性において顕著な差異
がある 
- △ 
注: △：部分的に成立。 
資料：本研究の整理による。 
 
日本のグルメ客の飲食ライフスタイルは飲食消費モチベーション（新しさ、自己表現、
社交を高める、特色ある、ストレス発散）の 5 項目において部分的に差異がみられた。ま
た知覚品質においては、「サービスの場」と「本来のサービス」の 2 項目において同様の
結果となった。「人的サービス」において差異がなかった。 
台湾のグルメ客の飲食ライフスタイルは飲食消費モチベーション（新しさ、自己表現、
社交性を高める、特色ある、ストレス発散）の 5 項目において顕著な差異がみられた。ま
た知覚品質においては、「サービスの場」と「本来のサービス」と「人的サービス」の 3
項目において同様の結果となった。 
これにより上述の仮説「H2：グルメ客の飲食ライフスタイルはブランド消費行動にお
いて顕著な差異がある」は部分的に成立する。 
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表 6- 3 研究仮説の結果 2 
研究仮説 
検証 
結果 
日
本 
台
湾 
H2：グルメ客の飲食ライフスタイルはブランド消費行動全体モデルにおいて顕
著な差異がある 
△ 
  H2-1：日本のグルメ客の飲食ライフスタイルはブランド消費行動において顕
著な差異がある 
△ - 
  H2-2：台湾のグルメ客の飲食ライフスタイルはブランド消費行動において顕
著な差異がある 
- ○ 
注: ○：成立、△：部分的に成立。 
資料：本研究の整理による。 
日本のグルメ客の「健康重視」「達成感重視」「物事に好奇心」「自ら選択」の 4 項目が
飲食消費モチベーションにおいて顕著な差異がみられる。知覚品質においては「達成感重
視」の項目で同様の結果がみられた。 
台湾のグルメ客の「自己表現」「特色ある」「ストレス発散」の 3 項目において、「飲食
消費モチベーション」及び「知覚品質」において顕著な差異がみられた。 
これにより上述の仮説「H3：グルメ客の価値観はブランド消費行動（飲食消費モチベ
ーション、知覚品質）において顕著な影響を与える」は成立する。 
 
表 6- 4 研究仮説の結果 3 
研究仮説 
検証 
結果 
日
本 
台
湾 
H3：グルメ客の価値観はブランド消費行動（飲食消費モチベーション、知覚品
質）に対して顕著な影響を与える 
○ 
  H3-1：日本のグルメ客の価値観は飲食消費モチベーションに対して顕著な影
響を与える 
○ - 
  H3-2：日本のグルメ客の価値観は知覚品質に対して顕著な影響を与える ○ - 
  H3-3：台湾のグルメ客の価値観は飲食消費モチベーションに対して顕著な影
響を与える 
- ○ 
  H3-4：台湾のグルメ客の価値観は知覚品質に対して顕著な影響を与える - ○ 
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注: ○：成立、△：部分的に成立。 
資料：本研究の整理による。 
 
日本のグルメ客の「社交性を高める」という飲食消費モチベーションの項目が、知覚品
質に影響を与える。また台湾のグルメ客の場合、「自己表現」「特色ある」「ストレス発散」
の 3 項目が知覚品質に影響を与える。 
これにより上述の仮説「H4：グルメ客の飲食消費モチベーションが知覚品質に対して
顕著な影響をあたえる」は成立する。 
 
表 6-5 研究仮説の結果 4 
研究仮説 
検証 
結果 
日
本 
台
湾 
H4：グルメ客の飲食消費モチベーションが知覚品質に対して顕著な影響を与え
る 
○ 
  H4-1：日本のグルメ客の飲食消費モチベーションが知覚品質に対して顕著な
影響を与える 
○ - 
  H4-2：台湾のグルメ客の飲食消費モチベーションが知覚品質に対して顕著な
影響を与える 
- ○ 
注: ○：成立。 
資料：本研究の整理による。 
 
日本のグルメ客の「社交性を高める」「ストレス発散」という飲食消費モチベーション
の 2 項目が関係品質に顕著な影響を与える。 
日本のグルメ客の「自己表現」「社交性を高める」「特色ある」「ストレス発散」の 4 つ
の項目がブランド評価に影響を与える。 
台湾のグルメ客の「自己表現」「特色ある」「ストレス発散」という飲食消費モチベーシ
ョンの 3 項目が関係品質に影響を与える。 
台湾のグルメ客の「自己表現」という項目がブランド評価に影響を与える。 
これにより上述の仮説「H5：グルメ客の飲食消費モチベーションがブランド消費行動
の要素（関係品質、ブランド評価）に対して顕著な影響をあたえる」は成立する。 
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表 6- 6 研究仮説の結果 5 
研究仮説 
検証 
結果 
日
本 
台
湾 
H5：グルメ客の飲食消費モチベーションがブランド消費行動の要素（関係品質、
ブランド評価）に対して顕著な影響を与える 
○ 
  H5-1：日本のグルメ客の飲食消費モチベーションが関係品質に顕著な影響を
与える 
○ 
- 
  H5-2：日本のグルメ客の飲食消費モチベーションがブランド評価に顕著な影
響を与える 
○ 
- 
  H5-3：台湾のグルメ客の飲食消費モチベーションが関係品質に顕著な影響を
与える 
- 
○ 
  H5-4：台湾のグルメ客の飲食消費モチベーションがブランド評価に顕著な影
響を与える 
- 
○ 
注: ○：成立。 
資料：本研究の整理による。 
 
日本のグルメ客の「本来のサービス」「人的サービス」の知覚品質 2 項目が関係品質に
影響を与える。 
日本のグルメ客の「サービスの場」「本来のサービス」「人的サービス」の 3 項目がブラ
ンド評価に影響を与える。 
台湾のグルメ客の「サービスの場」「本来のサービス」「人的サービス」の 3 項目が関係
品質に影響を与える。 
台湾のグルメ客の「本来のサービス」「人的サービス」の 2 項目がブランド評価に影響
を与える。 
これにより上述の仮説「H6：グルメ客の知覚品質がブランド消費行動の要素（関係品
質、ブランド評価）に対して顕著な影響を与える」は成立する。 
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表 6- 7 研究仮説の結果 6 
研究仮説 
検証 
結果 
日
本 
台
湾 
H6：グルメ客の知覚品質がブランド消費行動の要素（関係品質、ブランド評価）
に対して顕著な影響を与える 
 ○ 
  H6-1：日本のグルメ客の知覚品質が関係品質に顕著な影響をあたえる ○ - 
  H6-2：日本のグルメ客の知覚品質がブランド評価に顕著な影響をあたえる ○ - 
  H6-3：台湾のグルメ客の知覚品質が関係品質に顕著な影響をあたえる - ○ 
  H6-4：台湾のグルメ客の知覚品質がブランド評価に顕著な影響をあたえる - ○ 
注: ○：成立。 
資料：本研究の整理による。 
日本のグルメ客の「満足度」「信頼性」「情報共有」「長期動向」という関係品質の 4 項
目が、ブランド評価に顕著な影響を与える。 
台湾のグルメ客の「満足度」「信頼性」「情報共有」「長期動向」という関係品質の 4 項
目が、ブランド評価に顕著な影響を与える。 
これにより上述の仮説「H7：グルメ客の関係品質はブランド評価に顕著な影響を与え
る」は成立する。 
 
表 6- 8 研究仮説の結果 7 
研究仮説 
検証 
結果 
日
本 
台
湾 
H7：グルメ客の関係品質はブランド評価に対して顕著な影響を与える ○ 
  H7-1：日本のグルメ客の関係品質はブランド評価に対して顕著な影響を与え
る 
○ - 
  H7-2：台湾のグルメ客の関係品質はブランド評価に対して顕著な影響を与え
る 
- ○ 
注: ○：成立。 
資料：本研究の整理による。 
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さらに日台のグルメ客の「関係品質」の各項目は、「知覚品質」の「ブランド評価」に
対する仲介的効果の中で、「満足度」の総効果が最も高く、次いで「信頼性」、「長期動向」、
「情報共有」、「品質承認」の順となった。これにより上述の仮説「H8：グルメ客の関係
品質が、知覚品質のブランド評価に対する仲介的効果をもつ」は成立する。 
 
表 6- 9 研究仮説の結果 8 
研究仮説 
検証 
結果 
日
本 
台
湾 
H8：グルメ客の関係品質が知覚品質のブランド評価に対する仲介的効果をもつ ○ 
注: ○：成立。 
資料：本研究の整理による。 
さらに日台のグルメ客の「飲食消費モチベーション」の各項目は、「価値観」の「知覚
品質」に対する仲介的効果の中で、「自己表現」の総効果が最も高く、次いで「新しさ」、
「特色ある」、「社交性を高める」、「ストレス発散」の順となった。これにより上述の仮説
「H9：グルメ客の飲食消費モチベーションが価値観の知覚品質に対する仲介的効果をも
つ」は部分的に成立する。 
 
表 6- 10 研究仮説の結果 9 
研究仮説 
検証 
結果 
日
本 
台
湾 
H9：グルメ客の飲食消費モチベーションが価値観の知覚品質に対する仲介的効
果をもつ 
△ 
注: △：部分的成立。 
資料：本研究の整理による。 
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表 6- 11 研究仮説の整理 
研究仮説 
検証
結果 
日
本 
台
湾 
H1：グルメ客の飲食ライフスタイルは個人属性において顕著な差異がある △ 
  H1-1：日本のグルメ客の飲食ライフスタイルは個人属性において顕著な差異
がある 
△ - 
  H1-2：台湾のグルメ客の飲食ライフスタイルは個人属性において顕著な差異
がある 
- △ 
H2：グルメ客の飲食ライフスタイルはブランド消費行動において顕著な差異が
ある 
△ 
  H2-1：日本のグルメ客の飲食ライフスタイルはブランド消費行動において顕
著な差異がある 
△ - 
  H2-2：台湾のグルメ客の飲食ライフスタイルはブランド消費行動において顕
著な差異がある 
- ○ 
H3：グルメ客の価値観はブランド消費行動（飲食消費モチベーション、知覚品
質）に顕著な影響を与える 
○ 
  H3-1：日本のグルメ客の価値観は飲食消費モチベーションに対して顕著な影
響を与える 
○ 
- 
  H3-2：日本のグルメ客の価値観は知覚品質に対して顕著な影響を与える ○ - 
  H3-3：台湾のグルメ客の価値観は飲食消費モチベーションに対して顕著な影
響を与える 
- 
○ 
  H3-4：台湾のグルメ客の価値観は知覚品質に対して顕著な影響を与える - ○ 
H4：グルメ客の飲食消費モチベーションが知覚品質に対し顕著な影響を与える ○ 
  H4-1：日本のグルメ客の飲食消費モチベーションが知覚品質に対し顕著な影
響を与える 
○ - 
  H4-2：台湾のグルメ客の飲食消費モチベーションが知覚品質に対し顕著な影
響を与える 
- ○ 
H5：グルメ客の飲食消費モチベーションがブランド消費行動の要素（関係品質、
ブランド評価）に対して顕著な影響を与える 
○ 
  H5-1：日本のグルメ客の飲食消費モチベーションが関係品質に顕著な影響を
与える 
○ 
- 
  H5-2：日本のグルメ客の飲食消費モチベーションがブランド評価に顕著な影 ○ - 
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響を与える 
  H5-3：台湾のグルメ客の飲食消費モチベーションが関係品質に顕著な影響を
与える 
- 
○ 
  H5-4：台湾のグルメ客の飲食消費モチベーションがブランド評価に顕著な影
響を与える 
- 
○ 
H6：グルメ客の知覚品質がブランド消費行動の要素（関係品質、ブランド評価）
に対して顕著な影響を与える 
 ○ 
  H6-1：日本のグルメ客の知覚品質が関係品質に顕著な影響を与える ○ - 
  H6-2：日本のグルメ客の知覚品質がブランド評価に顕著な影響を与える ○ - 
  H6-3：台湾のグルメ客の知覚品質が関係品質に顕著な影響を与える - ○ 
  H6-4：台湾のグルメ客の知覚品質がブランド評価に顕著な影響を与える - ○ 
H7：グルメ客の関係品質はブランド評価に対して顕著な影響を与える ○ 
  H7-1：日本のグルメ客の関係品質はブランド評価に対して顕著な影響を与え
る 
○ - 
  H7-2：台湾のグルメ客の関係品質はブランド評価に対して顕著な影響を与え
る 
- ○ 
H8：グルメ客の関係品質が知覚品質のブランド評価に対する仲介的効果をもつ ○ 
H9：グルメ客の飲食消費モチベーションが価値観の知覚品質に対する仲介的効
果をもつ 
△ 
注: ○：成立、△：部分的成立、×：不成立。 
資料：本研究を基に整理した。 
                                                     
1
吳明隆 (2008)。「SPSS 操作與應用問卷統計分析實務」，台北，五南。 
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結論 
消費者のブランドに対する知覚やブランドとの関係の発展は近年来のブランド理論の
焦点となっており、ブランド関係は顧客の実体験（即ちブランド消費行動）の影響を受け
る(Šahina1 et al., 2011)。これまでの消費行為研究は主に商品がメインとなっており、ブラ
ンド行動の検討に欠けており(Brakus2 et al., 2009)、それが本研究でブランド消費行動に注
目する要因となった。これに鑑み、本研究はブランド消費行動の関連文献を立論の基礎と
し、消費者の視点から客のブランド消費行動を検討することによって、「日台の飲食店に
おけるグルメ客のブランド消費行動の全体モデル」を構築した。 
 
 
第一節 副題への解答 
主要問題に基づいて発展させた七つの副題への解答は以下の通りである。 
一、日台におけるグルメ客のブランド消費行動を同等に比較する測量モデルの基礎を構築 
(一) 測量指標が根拠のある理論文献に基づいている 
本研究において日台のブランド消費行動を比較する項目は六つあり、それらは「価値観」
「飲食ライフスタイル」「飲食消費モチベーション」「知覚品質」「関係品質」「ブランド評
価」である。全ての測量指標（題目）は関連する理論文献の項目を参耂にして比較を行っ
た（「飲食ライフスタイル」が市場区分変数である以外は、比較検証方式で掘り下げてい
る）。 
(二）翻訳による校正 
言語に精通する学者による翻訳で語意や内容を確認した。 
(三）統計に用いるグルメ客のサンプルの収集 
鹿児島市と高雄市の両地区では尐なくとも 170 以上のサンプルが必要との試算から、そ
れぞれ 328 件、331 件の有効サンプルを回収して学者らの言う統計検定力のある数字に達
した(張偉豪3，2011；黃芳銘4，2006；Bentler & Chou5，1987；Jackson6, 2003)。 
 (四) 測量モデルの検証 
本研究では「検証的因子分析(confirmatory factor analysis, CFA)」を通して、日本と台湾
のグルメ客の四つの測量モデルを別々に検証し、11 の検証指標を共にクリアしたことで
理論モデルと実際のサンプル資料が合致し(model of fit)、さらに比較構造が品質的に良好
であることを示した(張偉豪7，2011)。本研究は上述のような厳格な段階を経て、以下の各
副題への解答や議論についても、これらの基礎をもとに展開している（図 7-1）。 
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図 7- 1 測量モデル構築の順序 
資料：本研究の整理による。 
  
二、グルメ客のブランド消費行動に影響を与える要素 
関連する文献によると、「モチベーション」とは消費者のブランド消費行動に深く関係
し(蔡長清、曾鈞麟8他，2009)、消費者行動の本当の原因となっている(原口俊道9，1995；
蔡長清、曾鈞麟10他，2009；湯幸芬、吳楨11他，2007)。同時に知覚品質はブランド忠誠度
に影響を及ぼす前置変数でもある(Šahina12 et al., 2011)。消費者行動に関する文献を辿ると、
本研究ではグルメ客に内在する「ブランド消費行動」の主要な構成要素は「飲食消費のモ
チベーション」と「知覚品質」という二つの変数であると耂えており、本研究における「ブ
ランド消費行動」はその両変数に帰納することを検証する。 
分析の結果から、グルメ客のブランド消費行動に影響を及ぼす要素とは「価値観」であ
り、さらに彼らの「飲食消費モチベーション」が「知覚品質」に対して顕著な影響を与え
ていることがわかった。総じると日台グルメ客のブランド消費行動において、「価値観」
は「飲食消費モチベーション」及び「知覚品質」に影響を与えるのである。各変数が影響
を与える項目は下記の通りである。 
(一)「価値観」の「飲食消費モチべーション」に対する影響 
日本：健康重視、達成感重視、物事に好奇心、自ら選択の 4 項目。 
台湾：健康重視、達成感重視、物事に好奇心、自ら選択の 4 項目。 
(二)「価値観」の「知覚品質」に対する影響 
日本：達成感重視のみ。 
台湾：達成感重視のみ。 
(三)「飲食消費モチベーション」の「知覚品質」に対する影響 
日本：社交性を高めるのみ。 
台湾：自己表現、特色ある、ストレス発散の 3 項目。 
三、グルメ客のブランド消費行動が影響を及ぼす要素 
分析の結果、グルメ客のブランド消費行動（「飲食消費モチベーション」「知覚品質」）
理論チェック 
Step1 
翻訳校正 
Step2 
統計検定力のあるサンプル 
本 
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測量モデルの検証 
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が「関係品質」や「ブランド評価」に影響力があることがわかった。他にも、ブランド消
費行動の影響を受ける 2 つの要素のうち、「関係品質」が「ブランド評価」に対して影響
力を持つことが明らかになった。日台の各変数による影響は下記の通りである。 
(一)「飲食消費モチベーション」の「関係品質」に対する影響 
日本：社交性を高める、ストレス発散の 2 項目。 
台湾：自己表現、特色ある、ストレス発散の 3 項目。 
(二) 「飲食消費モチベーション」の「ブランド評価」に対する影響 
日本：社交性を高める、自己表現、特色ある、ストレス発散の 4 項目。 
台湾：自己表現のみ。 
(三) 「知覚品質」の「関係品質」に対する影響 
日本：本来のサービス、人的サービスの 2 項目。 
台湾：サービスの場、本来のサービス、人的サービスの 3 項目。 
(四) 「知覚品質」の「ブランド評価」に対する影響 
日本：サービスの場、本来のサービス、人的サービスの 3 項目。 
台湾：本来のサービス、人的サービスの 2 項目。 
(五) 「関係品質」の「ブランド評価」に対する影響 
日本：満足度、信頼性、情報共有、長期動向の 4 項目。 
台湾：信頼性、情報共有、長期動向の 3 項目。 
四、ブランド消費行動がブランド評価に影響を与える仲介要因 
副題三の結果より、グルメ客の「知覚品質」が「関係品質」と「ブランド評価」に、「関
係品質」が「ブランド評価」に対して影響力があることがわかった。本研究では 3 つの変
数の因果関係をより深く掘り下げ、グルメ客の「関係品質」が「知覚品質」の「ブランド
評価」への影響に対して仲介効果があることを発見した。さらに「関係品質」は各仲介項
目において、「満足度」の総効果が最も高く、次いで「信頼性」「長期動向」「情報共有」
「品質承認」の結果となった（図 7-2）。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
知覚品質 
仲介要因 
関係品質 
満足度 
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図 7- 2 グルメ客のブランド消費行動の知覚品質がブランド評価に影響を与えるカギと
なる仲介三要因 
資料：本研究の整理による。 
 
 
五、価値観が知覚品質に影響を与える仲介要因 
副題四の問題は解決したが、前述した副題二の結果より「価値観」が「飲食消費モチベ
ーション」と「知覚品質」に影響し、「飲食消費モチベーション」は「知覚品質」に影響
力があることから、さらなる因果関係を追求した結果、グルメ客の「飲食消費モチベーシ
ョン」が「価値観」の「知覚品質」への影響に対して仲介効果があることがわかった。さ
らに「飲食消費モチベーション」の各仲介項目において、「自己表現」の総効果が最も高
く、次いで「新しさ」「特色ある」「社交性を高める」「ストレス発散」の順となった（図
7-3）。 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 7- 3 グルメ客の価値観が知覚品質に影響を与えるカギとなる仲介三要因 
資料：本研究の整理による。 
 
六、日台のグルメ客のブランド消費行動を有効的に区分する変数と区分の仕方 
(一) 日台のグルメ客のブランド消費行動を区分する変数 
先行研究によると、「飲食ライフスタイル」はブランド消費行動を区分する変数であり
(黃宜瑜、方紀蘋13，2008；吳柏輝、盧堅富14，2007；O’Sullivan15 et al., 2005; Jang16 et al., 2011)、
グルメ客のブランド消費行動の変数を良好に区分けするために、下記の四段階の動きを通
して本研究のクラスタが有効的に区分されていることを確認する。 
(二) 有効区分の仕方 
1.信頼性と確実性の検証比較 
本研究は探索的因子分析および信頼性分析を利用して、日台のグルメ客の飲食ライフス
タイルの各項目における信頼性と確実性を検証し、その項目は文献の内容に符合している
価値観 
仲介要因 
飲食消費モチベーション 
自己表現 
 
新しさ 
特色ある 
 
知覚品質 
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(Jang
17 
et al., 2011)。 
2.「２ステップクラスタ分析」(Two-Step Cluster) 
「２ステップクラスタ分析」、即ち階層的クラスタ分析と K 平均法(K-mean)の統合によ
る分析を、グルメ客のクラスタ分けに利用する。本研究では「熱中関心」「便利優先」「高
度重視」「低度重視」の４つに分けた。 
3. クラスタ分類の正確性を確認 
本研究では多項式ロジスティック回帰分析を用いてグルメ客の飲食ライフスタイルの
４つのクラスタが有効的に区分されている。このモデルはかなりの確率で４つのクラスタ
の百分率を正確に予測することができる。 
4. クラスタの命名と検証 
本研究は「一元的配置分散分析(One-way ANOVA)」で検証を行い、Scheffe の事後検定
基準において４つのクラスタ間で顕著な差異がみられることが確認されたことから、クラ
スタの命名の根拠とした（図 7-4）。 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 7- 4 有効的区分けの順序 
資料：本研究の整理による。 
 
七、日台グルメ客のブランド消費行動における共通点と相違点 
(一) 日台グルメ客のサンプル比較 
有効区分したグルメ客の「飲食ライフスタイル」の４クラスタを、ブランド消費行動の
標本分布に対して百分率でその差異を比較した（表7-2）。 
1.「熱中関心型」と「便利優先型」はともに台湾が日本よりそれぞれ5％、10％高い。 
2.「高度重視型」は日本と台湾ほぼ同等で、その差は1％もない。 
3.「低度重視型」は日本が台湾を14.4％も上回っている。 
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表 7- 1 日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタのサンプル比較表 
飲食ライフスタイルの差異状況 
クラスタのサンプル比(%) 
共通点 相違点 
情況 スタイル 日本 台湾 日本 台湾 
日本＝台湾 「高度重視型」 31.1 30.8 無 無 
日本＜台湾 
「熱中関心型」 
無 
17.7 22.7 
「便利優先型」 31.1 40.8 
日本＞台湾 「低度重視型」 20.1 5.7 
注：日本 n=328；台湾 n=331 
資料：本研究の整理による。 
 
(二) 日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタと各観察変数との差異比較 
各観察変数と日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタとの差異比較において、台
湾の全てのクラスタが「飲食ライフスタイル」「価値観」「飲食消費モチベーション」「知
覚品質」「関係品質」「ブランド評価」に対して顕著な差異がある。しかし日本では「関係
品質」の全項目、「ブランドイメージ」及び「人的サービス」にその差異性は検出できな
かった（表 7-3）。 
しかし特殊な現象として、日本では「熱中関心型」よりも「低度重視型」のグルメ客が
「ストレス発散」を感じていることがわかった。しかしそれ以外の観察変数と各項目の見
方はほぼ相似しており、即ち「熱中関心型」のグルメ客は全ての観察変数と各項目におい
て「便利優先型」のグルメ客を上回っている点は日台ともに類似している。 
 
表 7- 2 日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタと各観察変数との差異比較 
各観察変数の
総合的認知  
各クラスタにおける認知度合の差異比較 
日台の共通点 
相違点 
総合比較 
日本 台湾 
価値観  
「高度」が高く，
「低度」が低い 
無 
「高度」が高く、
「低度」が低い 
日本＝台湾 
飲食消費モチ
ベーション  「高度」が高い 
1.「低度」と「便利」
が最も低い 
2.「ストレス発散」に
おいて「低度」が「熱
中」より高い 
日本≠台湾 
知覚品質  「便利」が低い 日本≠台湾 
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関係品質  無 n.s. 日本≠台湾 
ブランド評価  「高度」が高い 
「便利」と「低度」 
が最も低い 
日本≠台湾 
備耂：「高度」：「高度重視型」、「熱中」：「熱中関心型」、「便利」：「便利優先型」、「低度」：「低度重視型」、
n.s：顕著な差異は見られない 
資料：本研究の整理による。 
 
第二節 主題への解答 
本研究ではグルメ客に内在する「ブランド消費行動」の主要な構成要素は「飲食消費モ
チベーション」と「知覚品質」という二つの変数であると耂えており、本研究における 「ブ
ランド消費行動」はその両変数に帰納することを検証する。分析の結果から、グルメ客の
ブランド消費行動に影響を及ぼす要素とは「価値観」であり、さらに彼らの「飲食消費モ
チベーション」が「知覚品質」に対して顕著な影響を与えていることがわかった。総じる
と、日台グルメ客のブランド消費行動において、「価値観」は「飲食消費モチベーション」
及び「知覚品質」に影響を与えるのである 。 
本研究の主題及び各副題への解答こそが、 この研究モデルの道筋を組み立てている(第
六章の第一節と第二節をご参照ください)。最終的に本研究は科学的検証である統計の方
法を用いて、日台双方の飲食店におけるグルメ客の消費行動に存在するブランド消費行動
の全体モデルを実証している。この研究モデルのもとで、顧客の飲食ライフスタイル、価
値観、飲食消費モチベーション、知覚品質、関係品質などが消費者の飲食店に対する最終
的なブランド評価に影響を及ぼしている。 
総じて言うなら、本研究からの日台の飲食店に対する啓示はこうである。仮に顧客の飲
食ライフスタイル、価値観、飲食消費モチベーション、知覚品質、関係品質などの前提要
因を解析し理解すること、またはこれらの前提要因を掌握、改善することができれば、本
研究モデルは顧客のブランド評価を上げようと躍起になっている業者にとって永続的な
ブランド管理ができる武器となるであろう。学術面においても、この実証研究はブランド
消費行動理論とその知識の不足を補い、後の研究者が行うであろう国境を越えた研究や比
較論証の参耂となる。 
七つの副題への解答後、本研究の主要問題である「日台におけるグルメ客のブランド消
費行動はどのようになっているか？」及びブランド消費行動に関して新しい理解を得た
（表 7-3 に示す）。 
 
206 
表 7- 3 主題と副題への解答表 
主題と副題 解答の章節 
主題 日台の飲食店におけるグルメ客のブランド消費行動はどの
ようになっているか？  
総合各章、結論 
副題一 日台グルメ客のブランド消費行動を同時に測るモデルの基
礎を如何に構築するか？ 
第 3 章 
副題二 グルメ客のブランド消費行動に影響を与える要素は何か？ 第 3 章、第 4 章 
副題三 グルメ客のブランド消費行動が影響を受ける要素とは何
か？  
第 3 章、第 4 章 
副題四 グルメ客のブランド消費行動がブランド評価に影響を与え
るカギとなる仲介要因は何か？ 
第 5 章 
副題五 グルメ客の価値観が知覚品質に影響を与えるカギとなる仲
介要因とは何か？ 
第 5 章 
副題六 どのような変数を用い、日台の飲食店におけるグルメ客の
ブランド消費行動を如何に有効的に区分するべきか ？ 
第 5 章 
副題七 日台グルメ客のブランド消費行動における飲食ライフスタ
イルの共通点と相違点はどこか？  
第 6 章 
資料：本研究を基に整理した。 
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第三節 研究貢献 
一、理論的貢献  
これまでのブランド消費行動に関する理論・知識の不足を補うものとして、 
（一）「日台グルメ客」の消費行動に焦点をあて、独創的な「グルメ客のブランド消費行
動の全体モデル」を確立し、国境を越えた（日台間の）グルメ客研究の先駆けとなっ
た。 
（二）これまでの「商品」実証という視点から、「ブランド」という観点によるグルメ客
の消費行動研究へのステップアップした。 
（三）過去 5 年間における大量の実証研究の引用、「同等比較」による国境を越えた（日
台間の）グルメ客のブランド消費行動の測量モデルの基礎を構築した。 
（四）「飲食消費モチベーション」のブランド消費行動における仲介的役割を論証：関連
する実証の不足を補った。 
（五）「関係品質」のブランド消費行動における仲介的役割を論証：飲食店の「ブランド
評価」に有益となる役割と関連を実証した。 
（六）関連する研究者に対し、ブランド消費行動の有効的な区分けの方法を提供し、「飲
食ライフスタイル」を掲げて国境を越えた（日台間の）グルメ客研究の先駆けとなっ
た。  
 
二、実践的貢献  
（一）研究結果にて学界のブランド消費行動の理論や知識の不足を補い、飲食業のブラン
ドに関する永続的経営管理の参耂となるであろう。  
 
第四節 今後の展望（残された研究課題） 
一、異なる対象や産業に焦点をあて、本研究におけるグルメ客のブランド消費行動の観点
を検証する必要がある 
これまでの「消費行動研究」は「商品」ばかりに焦点をあて、「ブランド」という観点
を取り入れて消費行動を検証することに欠けていた(Brakus et al. 2009; Šahina et al., 
2011)。本研究はグルメ客の「ブランド」と「消費行動」理論を融合して国家の垣根を越
えた「グルメ客のブランド消費行動モデル」を構築し、「ブランド消費行動」理論の知識
不足を補てんし、これをブランド消費行動の実証研究の発端として、今後の研究で異なる
対象、例えば高級レストランや特色あるレストラン、有機食品などの消費行動をテーマと
した飲食消費行動の他、温泉宿、ホテル、旅行業などのサービス業を探求、検証する。 
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二、ブランド評価に隠れた変数の因果関係を探求する必要がある 
本研究の論じるブランド評価とは、顧客がブランド体験後に見出す総合的判断で、「口
コミ」や「品質承認」「ブランドイメージ」が含まれる。これまでの研究では仮に消費者
が体験後に良好な「印象」（忘れられない記憶）を残したなら、その「品質承認」や推薦
度合いが高まり、リピート意欲や忠誠度が消費者に前向きな「口コミ」を起こさせる(Wirtz 
& Chew, 2002; Sichtmann, 2007; Roy, & Butaney, 2009; Bahri-Amma, 2012)としている。
本研究ではブランド評価における三つの側面から変数の因果関係が隠されていることが
わかった。今後の研究では更なる探求が期待される。 
 
三、グルメ客の「飲食ライフスタイル」が「干渉変数」とみられる可能性に関する研究が
必要である 
本研究では日台グルメ客の飲食ライフスタイルの認知度が四つのクラスタに分かれ、そ
の差異比較の結果からその四つのクラスタがそれぞれの観察変数（「価値観」「飲食消費
モチベーション」「知覚品質」「関係品質」「ブランド評価」）の認知や見方に対して、
「熱中関心型」が「高度重視型」や「低度重視型」を上回り、「便利優先型」は最下位に
甘んじた。Boron and Kenny (1986)らはグルメ客の「飲食ライフスタイル」が他の変数を
「干渉」するという特質があることを論じている。言い換えれば「日台グルメ客のブラン
ド消費行動モデル」は、グルメ客の「飲食ライフスタイル」への認知度が異なることから、
消費行動の結果も異なる。故に本研究はグルメ客の「飲食ライフスタイル」が「干渉変数」
となりうることを意味し、今後の研究が期待される。 
 
四、「飲食ライフスタイル」の測量は今だ「発芽」の段階で、今後の検証が必要である 
本研究では研究対象とテーマの適切性を耂慮し、Jang et al. (2011)が《International 
Journal of Hospitality Management》で提起した「飲食ライフスタイルスケール」22項
目を採用し測量を行った。日台共通の測量基準を設けるため、指標を翻訳する過程で語意
が不明確なものや重複したものを除き、17項目とした。原文の五項目（「健康重視」「便
利優先」「味優先」「飲食管理」「安全を耂慮」）を保持した状態で測量を行った。検証
的因子分析の結果、Jang et al. (2011)の五項目は確かに斬新だが、本研究における日台
グルメ客のサンプル（n=659）では検証に至らず、その原因として、Jang et al. (2011)
が「探索的」研究(n=361)に属しているため測量指標も他の研究者の検証を十分に得られ
ていないことをつきとめた。これにより「飲食ライフスタイル」の概念及び測量モデルは
今だ「発芽」の段階であり、この変数のグルメ客のブランド行動における重要性は言わず
と知れていることから、今後の研究者の努力に頼らざるを得ない。 
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五、グルメ客のブランド消費行動を解釈することで「ブランド価値」という観点を加えて
探究する必要がある 
本研究におけるグルメ客のブランド消費行動及びブランド評価のカギとなる仲介要因
から、グルメ客の「知覚品質」が「満足度」の仲介により「ブランド評価」に対する影響
が最も大きいことがわかり、本研究は今後の研究において注目すべき現象を発見した。す
なわち前向きな意志のある消費者の多くが満足感を味わっているが、そこで満足感を得た
消費者は必ずしも忠誠的な顧客とは限らないということである(蔡長清等，2012；張良漢，
2008；林永森，2010；Neal, 1999)。ある研究では、乗客の「ブランド価値」とはサービ
スの場においてブランド評価に対する満足度の影響の中で「仲介」的な転化作用を伴うも
のである(林永森，2010；蔡長清等，2012；Ladhari & Morales, 2008)、としている。 
このことからもわかるとおり、今後のグルメ客の研究において、研究者は「関係満足度」
をして「ブランド評価」に「ブランド価値」という観点を加えて仲介的役割の検証を行う
ことができるなら、グルメ客の行動に対して異なる解釈を導き出すことができるであろう。
また、ブランド評価の影響はより深いものになるだろう。さらに、「日台グルメ客のブラ
ンド消費行動モデル」はより完璧に近づくであろう。これらはそれぞれ探究する価値があ
り、今後検証したい。 
 
第五節 研究制限 
一、「飲食店の軒数」における制限で、グルメ客の多様性に欠ける 
本研究は主に日台グルメ客の飲食店ブランドに対する消費行動について検証し、総合的
なブランド消費行動モデルを構築することにある。そこで鹿児島市と高雄市の飲食店にて
サンプル抽出を行い、当初は高雄市観光局の推薦する飲食店 30軒を、鹿児島市では 20
軒を選出したが、結果的に高雄市 18軒、鹿児島市 10軒という「限られた軒数」で調査が
進められた。確かに現地ではそれぞれ高いレベルのサービスを提供しているが、外的環境
の制限に鑑み、両地域のグルメ客の総合的な消費状況を推測するにはそれをカバーできる
だけの飲食店の種類やグルメ客の多様性という部分において不足があったことは否めず、
本研究の制限の一つとなっている。 
 
二、「研究範囲」における制限で、両地域のブランド消費行動を完全に予測できない 
上述の通り、両地域を比較する測定基準において、本研究では鹿児島市と高雄市の「平
均消費水準（消費金額）」を飲食店選出の基準とした（日本円 750円～3000円、台湾元 432
元）。しかし同範囲以外の飲食店やグルメ客に関しては本研究の範囲外となり、両地域の
全てのグルメ客のブランド消費行動を完全予測するには至らなかった。それが本研究にお
けるもう一つの制限である。 
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三、回答時の「状況」という影響を受け、アンケートの質に難あり 
グルメ客の飲食体験を的確に測量するために、本研究では食事を終えた後店外に残る顧
客に対してアンケート記入を依頼した。しかし記入依頼の過程でその場での感情、時間、
天候など内外の要素による干渉が、グルメ客のアンケートの品質に影響を与えたと見られ
る。本研究ではアンケート内容については厳選を重ねプレアンケートや正式な分析を通し
て検証することで一定の確実性を保っていたが、科学研究の角度から見れば不適切なアン
ケート内容の混入や厳格な分析過程で選出されなかったことを否定できない。よってグル
メ客の消費行動における完全予測という点で制限があった。 
 
四、研究の的外れを避けた結果「価値観」の測量度合いが弱化した 
本研究ではグルメ客の「価値観」が「知覚品質」に与える影響の中で、「飲食消費モチ
ベーション」の仲介的役割の存在を見い出した。価値観理論は 1970年代から発展を遂げ
今に至るもので、価値観は消費者行動研究において十分に検証されてきたため、本研究の
核心が「グルメ客の消費行動」が「ブランド評価」に影響を与える過程にある中で、成熟
化する価値観のテーマ及び今日の消費者行動の進化とを比較しても、前者は更なる検証が
期待された。グルメ客のアンケート回答の「有効性」や「真実性」を求めるあまり、モデ
ルの測量に対して全ての変数および指標を測定後、研究の的外れを避けるために本研究の
「価値観」がその測量度合いを弱化させ、モデルの前置変数としてグルメ客の価値観を測
るのに都合のよい 6つの指標を選ぶこととなった。これも研究の制限の一つとなっている。 
 
五、外的不可抗力の要素という制限を受け、全ての項目が検証可能となったわけではない 
本研究は Jang et al. (2011)の提唱した、「健康志向」「便利優先」「味優先」「飲食管
理」「安全耂慮」という 5つの「飲食ライフスタイルスケール」でグルメ客の飲食ライフ
スタイル(food relate life-style)を測定した。日台双方での検証的因子分析(CFA)の結
果、本研究の用いた指標は Jang et al. (2011)の 5つの項目に完全に合致していなかっ
た。ある学者は、このような現象は検証性の研究では正常な方である(張偉豪，2011)と述
べたが、本研究では主な要因が国の状況や食習慣などの外的不可抗力による可能性がある
ことがわかった。たとえそうであっても、本研究のモデル構築の完全性はその影響を受け
ていない。 
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付録 1 外食産業市場規模表（平成 21 年～平成 23 年（2009~2011）） 
 
資料：（財）食の安全･安心財団（2012）外食業総合調査研究センターの推計による。
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付録 2 平成 23 年（2011 年）外食産業市場規模推計値図（平成 24 年 6 月推計） 
 
 
資料：財団法人食の安全･安心財団（2012）外食業総合調査研究センターの推計による。
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付録 3 日台グルメ客の飲食ライフスタイルのクラスタにおける主要特性の整理表 
国 χ 日本（鹿児島市） 台湾（高雄市） 
形態特
性強度 R 
高 
 
 低 高 
 
 低 
クラス
タ (1)熱中関心 (3)高度重視 (2)便利優先 (4)低度重視 (1)熱中関心 (3)高度重視 (2)便利優先 (4)低度重視 
百分率 n=58 
(17.7%) 
n=102 
(31.1%) 
n=102 
(31.1%) 
n=66 
(20.1%) 
n=75  
(22.7%) 
n=102 
(30.8%) 
n=135  
(40.8%) 
n=19 
(5.7%) 
性別 n.s. 男、女 女 女 女 
婚姻 
既婚 既婚、 
未婚 
未婚、 
既婚 
未婚 既婚、 
未婚 
未婚、 
既婚 
未婚 既婚、 
未婚 
年齡 
21~30 歳、 
50~60 歳 
31~40 歳、 
21~30 歳 
21~30 歳 21~30 歳、 
18~20 歳 
31~40 歳、 
41~50 歳 
41~50 歳 31~40 歳、 
21~30 歳 
21~30 歳、
41~50 歳 
学歴 n.s. 大学(専門) 大学(専門) 大学(専門) 大学(専門) 
職業 
会社員、 
専業主婦 
会社員、 
専業主婦 
会社員、 
学生 
会社員、 
学生 
会社員、 
自営業 
会社員、 
公務員 
会社員 会社員 
個人月
収 (元) 
n.s. 
40,001~50,000
元、 
60,001 元以上 
40,001~50,0
00 元、 
50,001~60,0
00 元 
30,001~40,000
元 
60,001 元以
上、 
20,001~30,0
00 元 
消費 
金額  
(円/元) 
3001 円以上、
1501 ~2000 円 
751 ~1500 円、 
1501 ~2000 円 
751 ~1500
円、 
1501 ~2000
円 
751 ~1500 円、 
1501 ~2000
円、 
750 円以下 
501-700 元、 
1001 元以上 
251-500 元、 
501-700 元 
1001 元以上、 
501-700 元 
701-1000
元、 
251-500 元 
同行 
した人 
家族 家族 友人、クラ
スメイト、
同僚、家族 
友人、クラス
メイト、同僚 n.s. 
同行 
人数 
2 人 3 人 5 人以上 4 人 5 人以上、 
2 人 
2 人、 
4 人 
5 人以上、 
2 人 
2 人、 
5 人以上 
一週間 
外食回
数 
2~3 回、 
1 回以下 
2~3 回 2~3 回 2~3 回 1 回以下、 
6 回以上 
1 回以下、 
2~3 次 
1 回以下 1 回以下 
世帯 
人数 
4 人、 
2 人 
3 人、 
4 人 
4 人、 
5 人以上 
4 人、 
5 人以上、 
独身 
5 人以上 4 人、 
5 人以上 
4 人 4 人 
注：χ：χ2検定、R：形態特性の強さで配列、n.s.：顕著な差異なし 
資料：本研究の整理による。 
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付録 4 日本語アンケート用紙 
アンケート調査ご協力のお願い 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
下記の項目について、該当する所に☑で示して下さい。 
１．個人の基本資料 
1.性別：□(1)男  □(2)女 
2.結婚の有無：□(1)未婚  □(2)既婚  □(3)その他 
3.年齢：□(1)10代  □(2)20代  □(3)30代  □(4)40代   
        □(5)50代  □(6)60代以上 
4.学歴：□(1)高校以下   □(2)専門学校   □(3)大学   □(4)大学院以上      
5.職業：□(1)学生  □(2)会社員  □(3)商工業者  □(4)自営業者  
        □(5)農林水産牧畜業者   □(6)主婦      □(7)なし(退職者を含む) 
6 6.個人の月額収入：□(1)無収入   □(2)20万円未満  □(3)20万円～30万円未満  
          □(4)30万円～40万円未満 □(5)40万円～50万円未満 □(6)50万円以上 
7.今回の消費金額(NT/元)：□(1)250以下  □(2)251～500  □(3)501～750   
        □(4)751～1000  □(5)1000以上 
8.共にお食事した方: 
        □(1)1人で  □(2)家族  □(3)友人・クラスメイト・同僚  □(4)其他 
9.同行した人数：□(1)1人  □(2)2人  □(3)3人  □(4)4人  □(5)5人以上 
10.一週間あたりの外食の回数： 
        □(1)1回以下  □(2)2～3回  □(3)4～5回  □(4)6回以上 
11.世帯人数：□(1)1人  □(2)2人  □(3)3人  □(4)4人  □(5)5人以上 
 
私は 呉 佳華（ウ ジャファ）と申します。 
 
台湾の台北出身で、鹿児島国際大学の大学院博士課程に留学しております。 
私は日本と台湾の「グルメ客・ブランド消費行動」の分野に外国人を受け入れる
ことについて勉強しております。 
外国人のグルメ客・ブランド消費行動を導入することについて、皆様のご意見を
聞かせていただきたいのです。 
ご多忙の所ご面倒をおかけいたしまして誠に恐縮ですが、ご協力下さいますよう
に切にお願い申し上げます。 
 
この調査ではお名前を記入しなくて結構です。 
この調査結果は学術的な研究以外に使うことは決してありません。 
 
   鹿児島国際大学大学院 
   博士後期課程：呉  佳華 
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２．飲食ライフスタイルのアンケート調査 
次の項目を五段階で評価し、該当するところに☑で示
して下さい。 
全
く
そ
う
思
わ
な
い 
や
や
そ
う
思
わ
な
い 
い
ず
れ
で
も
な
い 
や
や
そ
う
思
う 
全
く
そ
う
思
う 
1. 健康に良い食品を買って食べている □ □ □ □ □ 
2. 体重を耂えて食品を選んでいる。 □ □ □ □ □ 
3. 健康食品や自然食品、有機食品をよく食べる。 □ □ □ □ □ 
4. 栄養のある食品を選んでいる。 □ □ □ □ □ 
5. 新鮮な食品を選んでいる。 □ □ □ □ □ 
6. 時間をむだにしないためにファーストフードを食べる。 □ □ □ □ □ 
7. よく外食をする。 □ □ □ □ □ 
8. 外食よりも自分で料理するほうが好きである。 □ □ □ □ □ 
9. 料理のときに味の鮮度を重視する。 □ □ □ □ □ 
10. 違った味が好きである。 □ □ □ □ □ 
11. 雑誌やテレビを見て新しい食品を食べたり料理を作ったりする。 □ □ □ □ □ 
12. 料理を作ることが好きである。 □ □ □ □ □ 
13. 一日に３食たべている。 □ □ □ □ □ 
14. 飲食の栄養バランスを重視している。 □ □ □ □ □ 
15. 昼ごはんを食べたら夜ご飯は食べないほうが良いと思う。 □ □ □ □ □ 
16. 食品の賞味期限を確認する。 □ □ □ □ □ 
17. 買い物をするとき、食品の添加物を確認する。 □ □ □ □ □ 
３．飲食消費動機のアンケート調査 
全
く
そ
う
思
わ
な
い 
や
や
そ
う
思
わ
な
い 
い
ず
れ
で
も
な
い 
や
や
そ
う
思
う 
全
く
そ
う
思
う 
1. 他の地域文化を体験したいと思う。 □ □ □ □ □ 
2. 珍しい事物を探求したいと思う。 □ □ □ □ □ 
3. 好奇心を満たしたいと思う。 □ □ □ □ □ 
4. 個人のキャリアを生かしたいと思う。 □ □ □ □ □ 
5. おいしいものを食べたり景色の良い所に行ったりする趣味がある。 □ □ □ □ □ 
6. 経験したことが、他の人に認められる。 □ □ □ □ □ 
7. 家族や友達と交流がうまくいっている。 □ □ □ □ □ 
8. 友達に新しい話題を提供している。 □ □ □ □ □ 
9. 友達と同じ趣味がある。 □ □ □ □ □ 
10. 様々な味や風味のある料理を食べたいと思う。 □ □ □ □ □ 
11. たまには普段食べていなものを食べたい。 □ □ □ □ □ 
12. 有名な料理を食べたい。 □ □ □ □ □ 
13. 特別な新しいものを見つけ出したい。 □ □ □ □ □ 
14. 精神的な圧力から遠のいてゆったりしたい。 □ □ □ □ □ 
15. ストレスのことを忘れたい。 □ □ □ □ □ 
16. 心を開放的にして、気持ちを晴れやかにしたい。 □ □ □ □ □ 
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4．知覚品質のアンケート調査 
1. このレストランの室内装飾に心をひかれる。 □ □ □ □ □ 
2. このレストランの店員は清潔さを守り、服装はきちんとしている。 □ □ □ □ □ 
3. 内装の雰囲気と提供のサービスが一致している。 □ □ □ □ □ 
4. このレストランの雰囲気は気持ちが良いと思う。 □ □ □ □ □ 
5. 提供するサービスはニーズに一致している。 □ □ □ □ □ 
6. このレストランの料理は品質が高い。 □ □ □ □ □ 
7. このレストランはあらゆるサービスの品質が良い。 □ □ □ □ □ 
8. このレストランの店員は心よく接している。 □ □ □ □ □ 
9. このレストランの店員は食事に関する説明をよくしてくれる。 □ □ □ □ □ 
10. このレストランの店員は礼儀がある。 □ □ □ □ □ 
11. この レストランの店員はよく笑顔で接してくれる。 □ □ □ □ □ 
5. 関係品質のアンケート調査 
1. このレストランのサービスに満足している。 □ □ □ □ □ 
2. このレストランの食事に満足している。 □ □ □ □ □ 
3. このレストランの選択は正しいと思う。 □ □ □ □ □ 
4. このレストランのサービスは信用がある。 □ □ □ □ □ 
5. このレストランの食物は安心して食べられる。 □ □ □ □ □ 
6. このレストランはお客様に一番サービスをしている。 □ □ □ □ □ 
7. このレストランはサービスの品質を重視している。 □ □ □ □ □ 
8. このレストランは最新のニュースを提供している。 □ □ □ □ □ 
9. 新しい活動があるとき、レストランは正確な情報を提供している。 □ □ □ □ □ 
10. このレストランはお客さんの意見や見方に反忚していると思う。 □ □ □ □ □ 
11. このレストランはできるだけお客様と一番良い関係をつくりたいと
工夫している。 
□ □ □ □ □ 
12. このレストランはお客様に長期友好のため適当な割引をサービスしている。 □ □ □ □ □ 
6．ブランドの評価のアンケート調査 
全
く
そ
う
思
わ
な
い 
や
や
そ
う
思
わ
な
い 
い
ず
れ
で
も
な
い 
や
や
そ
う
思
う 
全
く
そ
う
思
う 
1. 食事に行ったあと、友達や家族にレストランの感想を教えたり
薦めたりする。 
□ □ □ □ □ 
2. 食事に行ったあと、レストランについて全体的な評価を友達に
伝える。 
□ □ □ □ □ 
3. 商品の価格が高くても、その商品の品質が良ければ、レストラ
ンを利用する。 
□ □ □ □ □ 
4. 次に再び同じレストランを選択する。 □ □ □ □ □ 
5. よく知っているレストランを利用する。 □ □ □ □ □ 
6. このレストランはほかのレストランよりもよく利用している。 □ □ □ □ □ 
7. このレストランとほかのレストランのブランドを区別すること
ができる。 
□ □ □ □ □ 
8. このレストランの商標とスローガンがすぐわかる。 □ □ □ □ □ 
9. よく利用するレストランのブランドは有名である。 □ □ □ □ □ 
10. このレストランの特色は良い。 □ □ □ □ □ 
11. 食事の時に同じレストランをよく利用する。 □ □ □ □ □ 
230 
7.価値観のアンケート調査      
1. 私は人生を享受する。  □ □ □ □ □ 
2. 私は健康を重視する。 □ □ □ □ □ 
3. 私は達成感を重視する。 □ □ □ □ □ 
4. 私は物事に好奇心がある。 □ □ □ □ □ 
5. 私は美の感覚を追求する。 □ □ □ □ □ 
6. 私は自分の目標を自分で選択することができる。 □ □ □ □ □ 
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付録 5 研究業績一覧表 
2010 年 9 月 鹿児島国際大学大学 経済学研究科博士後期課程 入学 
2013 年 2 月～台湾台南首府大学観光及び餐旅管理学研究科  非常勤講師 
2013 年 2 月～台湾屛東市民生高級職業学校餐旅管理学科  専任教師 
① 学会・国際学術会議報告 11 回 
NO 発表年月 学会・国際学術会議名称 題名 （備耂） 
1 2010 年 
10 月 
「国立高雄市忚用科技大
学 21 世紀第六屆産業経営
管理」国際学術研討会報告  
遊客對高雄市觀光夜市意象
與滿意度與遊後行為之研究 
台湾˙高雄市忚
用科技大学 
2 2010 年 
12 月 
「第３２回東アジアの産
業発展・企業管理」国際学
術会議報告 
夜市觀光意象、體驗滿意度與
體驗後行為關聯性研究－以
六合觀光夜市遊客為例 
日本˙鹿児島国
際大学 
3 2010 年 
12 月 
「2010 年運動健康與休閒」
学術研討会報告 
食客體驗滿意度與體驗後行
為關聯性研究－以高雄市六
合觀光夜市為例 
台湾˙正修科技
大学 
4 2011 年 
5 月 
第 33 回「東北亜福祉経済
共同體」国際学術研討会報
告  
A Relationship Study among 
Night Market Image,Gourmet 
Experience Satisfaction toward 
Kaohsiung Liu Ho Tourist 
Market 
韓国˙釜山長善
綜合福祉共同體
大講堂 
 
5 2011 年 
9 月 
「日本企業経営学会・日本
学術会議協力学術研究団
体経営関連学会協議会加
盟」第９回全国大会統一テ
ーマ リーマンショック
後の企業経営報告 
グルメ客の知覚品質・関係品
質とブランド評価に関する
耂察－台湾の高雄市を例と
して 
日本˙伏見ライ
フプラザ１２階 
第一研究室名古
屋市中区栄１－
２３－１３ 
6 2011 年 
12 月 
九州経済学会 
第６１回大会報告 
飲食店におけるグルメ客の
知覚品質、関係品質およびブ
ランド評価に関する耂察－
鹿児島市を例として 
日本˙九州産業
大学 
7 2011 年 
12 月 
第 34 回「東アジアの産業・
企業国際学術会議」報告 
飲食店におけるグルメ客の
知覚品質、関係品質およびブ
ランド評価に関する耂察－
日本・台湾モデルの比較 
日本˙鹿児島国
際大学 
232 
8 2012 年 
5 月 
「2012 商業現代化」学術研
討会報告 
檢驗量表分析餐廳美食客之
消費行動 
台湾˙.高雄忚用
科技大学 
9 2012 年 
7 月 
第３５回「 東アジアの産
業経営管理」国際学術会議
報告  
A Study of the Relationship 
between Gourmets Diet 
Motivation and Relationship 
Quality of Gourmet Restaurant 
Customers in Kaohsiung 
Taiwan 
日本˙鹿児島国
際大学 
10 2012 年 
10 月 
2012「全球服務産業管理研
討会亜洲産業発展、企業管
理国際学術研討会」報告  
A Study of the Relationship 
between Gourmets Diet 
Motivation and Relationship 
Quality of Gourmet Restaurant 
Customers in Kagoshima Japan 
台湾˙屏東科技
大学. 
11 2013 年 
5 月 
「低碳経済与東亜社会、産
業与企業発展」国際学術研
討会 
 
服务产业之知识创造与创新
绩效研究 
－以日本观光酒店为例 
 
中国‧復旦大学 
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②著述論文 15 編 
NO 発行年月 発行掲載誌名 題名 （備耂） 
1 2010 年 
10 月 
亞東経済国際学会研究叢書⑪『亞
洲産業経営管理』 
暉翔興業出版 
P. 132－P.149 
ISBN:978－986－85595－4－7 
遊客對高雄市觀光夜市意象與
滿意度與遊後行為之研究 
（査読制） 
2 2011 年 
9 月 
『中華民国商業現代化学刊第六
巻第二期』 
高雄市忚用科学大学観光暨餐飲
管理系出版 
P. 59－P.74 
夜市觀光意象、體驗滿意度與
體驗後行為關聯性研究---以六
合觀光夜市遊客為例 
（査読制） 
3 2011 年 
6 月 
『運動健康與休閒学刊第十九輯』 
正修科技大学出版 
P.27－P.32 
ISSN:1814－540ｘ 
食客體驗滿意度與體驗後行為
關聯性研究－以高雄市六合觀
光夜市為例 
（査読制） 
4 2011 年 
9 月 
亞東経済国際学会研究叢書⑬『東
亞産業與管理問題研究』暉翔興業
出版 
P.49－P.60 
ISBN： 978－986－85595－5－4 
食客觀光意象與體驗滿意度之
相關研究－以高雄市六合觀光
夜市為例 
 
（査読制） 
5 2011 年 
9 月 
亞東経済国際学会研究叢書⑬『東
亞産業與管理問題研究』暉翔興業
出版 
P.297－P.311 
ISBN： 978－986－85595－5－4 
消費者行動之知覺品質、關係
品質、與品牌評價關聯性研究
--以台灣高雄市食客消費者為
例— 
（査読制） 
6 2011 年 
11 月 
『東 Asia 企業経営研究』第 7 号 
日本企業経営学会出版 
P.25－P.43 
ISSN:1345－6202 
飲食店におけるグルメ客の知
覚品質、関係品質およびブラ
ンド評価に関する耂察－台湾
の高雄市を例として 
（査読制） 
7 2012 年 
12 月 
『九州経済学会年報』 
第 50 集 
P.55－P.61 
九州経済学会出版 
飲食店におけるグルメ客の知
覚品質、関係品質およびブラ
ンド評価に関する耂察－鹿児
島市を例として 
（査読制） 
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8 2012 年 
12 月 
亞東経済国際学会研究叢書⑭・劉
成基博士傘寿記念論文集『東アジ
アの産業と企業』 
五絃舎 
P. 127－P.137 
飲食店におけるグルメ客の知
覚品質、関係品質およびブラ
ンド評価に関する耂察－日
本・台湾モデルの比較 
（査読制） 
 
9 2012 年 
3 月 
『中華民国商業現代化学刊第六
巻第三期』 
高雄市忚用科学大学観光暨餐飲
管理系出版 
P. 143－P.156 
食客消費行動之量表檢驗 （査読制） 
 
10 2012 年 
9 月 
『中華民国商業現代化学刊第六
巻第四期』 
高雄市忚用科学大学観光暨餐飲
管理系出版 
P. 167－P.181 
檢驗量表分析餐廳美食客之消
費行動 
（査読制） 
 
11 2012 年 
12 月 
『鹿児島市国際大学大学院学術
論集』第４集 
斯文堂株式会社出版 
P. 1－P.6 
ISSN:1883-8987 
飲食における消費の動機付け
と関係品質に関する耂察－台
湾の高雄市の飲食店を例とし
て 
（査読制） 
 
12 2012 年 
11 月 
亞東経済国際学会研究叢書⑮『東
亞産業経営管理』 
暉翔興業出版 
P. 194－P.203 
ISBN:978－986－85595－8－5 
A Study of the Relationship 
between Gourmets Diet 
Motivation and Relationship 
Quality of Gourmet Restaurant 
Customers in Kaohsiung Taiwan 
（査読制） 
 
13 2012 年 
11 月 
亞東経済国際学会研究叢書⑮『東
亞産業経営管理』 
暉翔興業出版 
P.214－P.222 
ISBN:978－986－85595－8－5  
A Study of the Relationship 
between Gourmets Diet 
Motivation and Relationship 
Quality of Gourmet Restaurant 
Customers in Kagoshima Japan 
（査読制） 
 
14 2013 年 
月 
 『復旦産業評論』第 7 巻 
上海：格致出版社：上海人民出版
社 
P.－P. 
服务产业之知识创造与创新绩
效研究 
－以日本观光酒店为例 
 
中国・復旦大
学 
（投稿中） 
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ISBN： 
15 2013 年 
12 月 
亞東経済国際学会研究叢書⑰ 
『東アジアの社会・産業・企業』
五絃舎 
A Study on Knowledge Creation 
and Innovation in the 
Japanese Hotel Industry 
 
（投稿中） 
 
 
 
 
